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MỞ ĐẦU 

1.Tính cấp thiết của đề tài 

 Cuộc cách mạng khoa học – công nghệ sẽ tiếp tục phát triển với những bước 

nhảy vọt trong thế kỷ 21, đưa thế giới chuyển từ kỷ nguyên công nghiệp sang kỷ 

nguyên thông tin và phát triển kinh tế tri thức. Sự cạnh tranh kinh tế giữa các quốc 

gia sẽ càng quyết liệt hơn đòi hỏi phải tăng năng suất lao động, nâng cao chất lượng 

hàng hóa và đổi mới công nghệ một cách nhanh chóng. Đổi mới giáo dục đang diễn 

ra với quy mô toàn cầu, Việt Nam gia nhập WTO đã chủ động thực hiện GATT đối 

với tất cả 12 ngành dịch vụ, trong đó có giáo dục. Bối cảnh trên đã tạo nên những 

thay đổi sâu sắc trong giáo dục, xây dựng nhân cách người học đến cách tổ chức 

quá trình và hệ thống giáo dục. Nhà trường từ chỗ khép kín trở nên mở cửa rộng rãi, 

đối thoại với xã hội và gắn bó chặt chẽ với nghiên cứu khoa học – công nghệ và ứng 

dụng; nhà giáo thay vì chỉ truyền đạt tri thức, chuyển sang cung cấp cho người học 

phương pháp thu nhận thông tin một cách hệ thống có tư duy phân tích và tổng hợp. 

 Trong bối cảnh đó, việc xây dựng và thực thi chiến lược Marketing phù hợp 

sẽ đáp ứng một cách năng động hơn, hiệu quả hơn nhu cầu phát triển của các 

trường.  

 Với tầm quan trọng của vấn đề này, tôi đã nghiên cứu đề tài “xây dựng chiến 

lược marketing cho các trường đại học, cao đẳng” 

2. Mục tiêu nghiên cứu 

 Đề tài được thực hiện với những mục tiêu sau: 

- Về mặt lý thuyết: Tổng hợp những lý thuyết về marketing trong lĩnh 

vực giáo dục đào tạo đại học, cao đẳng. 

- Về mặt thực tiễn: Đề xuất một số giải pháp marketing nhằm nâng cao 

thương hiệu, thu hút sinh viên theo học tại trường Cao đẳng Công nghệ Thông tin – 

Đại học Đà Nẵng. 
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3. Đối tượng nghiên cứu 

 - Đối tượng nghiên cứu của đề tài là lĩnh vực marketing tại các trường đại 

học, cao đẳng  

4. Phương pháp nghiên cứu 

 Đề tài sử dụng các phương pháp nghiên cứu sau: Phân tích thống kê, so sánh, 

tổng hợp, khái quát hóa, chuyên gia, điều tra thống kê. 

5. Kết cấu của đề tài  

 Đề tài có ba phần chính 

Chương 1: Khái quát về marketing trong lĩnh vực đào tạo đại học, cao đẳng 

Chương 2: Hoạch định chiến lược marketing trong lĩnh vực đào tạo đại học, cao 

đẳng 

Chương 3: Xây dựng chiến lược marketing tại trường Cao đẳng Công nghệ Thông 

tin  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 3 

CHƯƠNG 1 

KHÁI QUÁT VỀ MARKETING  

TRONG LĨNH VỰC GIÁO DỤC ĐẠI HỌC, CAO ĐẲNG 

1.1. Khái niệm marketing đào tạo  

Marketing đào tạo là tiến trình tìm kiếm, duy trì và gia tăng số lượng người 

học thông qua việc sáng tạo ra, cung ứng và truyền thông những giá trị vượt trội cho 

người học. Do vậy quản trị marketing là quản trị nhu cầu và quản trị quan hệ với 

người học.[3] 

Theo quan điểm marketing, thị trường các sản phẩm giáo dục đào tạo là tập 

hợp những người học hiện có và tiềm năng đối với một sản phẩm hay dịch vụ giáo 

dục đào tạo mà họ sẵn sàng và có khả năng thanh toán.  

Người học hay những “người mua” sản phẩm giáo dục đào tạo (bao gồm 

người học, phụ huynh người học, các doanh nghiệp, các tổ chức công quyền và 

chính trị xã hội, những người tài trợ…..) bỏ quyền để sở hữu hoặc chuyển quyền sở 

hữu và sử dụng hay thụ hưởng những lợi ích từ các sản phẩm giáo dục đào tạo. 

Marketing đào tạo thuộc loại marketing dịch vụ. Các giá trị vô hình của cơ sở 

giáo dục đào tạo được thể hiện qua truyền thống, danh tiếng, đội ngũ giảng dạy và 

phục vụ, chất lượng đào tạo….còn giá trị hữu hình thì được thể hiện qua cơ sở vật 

chất, thiết bị và công nghệ phục vụ đào tạo…có ảnh hưởng lớn đến sự lựa chọn của 

người học hay người sử dụng sản phẩm giáo dục đào tạo. 

Marketing đào tạo có những đặc điểm chủ yếu sau: 

- Về mục đích, marketing đào tạo vừa thuộc loại marketing xã hội vừa thuộc 

loại marketing kinh doanh. Tính chất xã hội thể hiện ở chỗ nó thu hút người học để 

người thầy truyền lại tri thức, kinh nghiệm của nhân loại, đồng thời thể hiện ở chỗ 

không vì lợi nhuận. Tính chất kinh doanh thể hiện ở chỗ đào tạo có lợi nhuận, tuy 

nhiên lợi nhuận đào tạo không chỉ đơn thuần của cơ sở đào tạo mà còn biểu hiện ở 
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góc độ cá nhân, đó là những kiến thức, kỹ năng mà người học có được sau đào tạo, 

từ đây, người lao động có việc làm đem lại hiệu quả hơn và tạo ra giá trị thặng dư 

lớn hơn khi chưa đào tạo. 

Hiện nay các nhà nghiên cứu, các nhà quản lý giáo dục vẫn chưa thống nhất về 

việc có hay không tính thị trường có tính hàng hóa của giáo dục Việt Nam. Nhưng 

tuy còn nhiều ý kiến khác nhau thì nhiều người đã thống nhất rằng, với phương 

châm lấy người học làm trung tâm, các trường đại học, cao đẳng hiện nay nên coi 

sinh viên là đối tượng phục vụ được cung cấp dịch vụ đặc biệt là dịch vụ đào tạo. 

Hành vi của người học, người trả tiền chịu sự chi phối của nhiều tác nhân với 

mức độ khác nhau nhằm đạt được các mục tiêu khác nhau từ quá trình tiếp nhận hay 

tiêu dùng sản phẩm giáo dục đào tạo. 

Có sự khác nhau giữa quá trình mua được thực hiện bởi người mua hay người 

trả tiền và quá trình tiêu dùng sản phẩm giáo dục đào tạo được thực hiện bởi người 

học hay người thụ hưởng. 

1.2 Sự cần thiết của marketing đối với đào tạo 

Bất kỳ một cơ sở đào tạo nào cũng cần làm marketing vì họ cần quảng bá và 

cạnh tranh với các cơ sở đào tạo khác. Nhất là trong điều kiện hiện nay, sự xuất hiện 

của các trường cao đẳng, đại học ngày càng nhiều làm cho mức độ cạnh tranh giữa 

các trường ngày càng gay gắt nên mỗi trường cần đánh bóng thương hiệu của mình 

để mọi người biết đến. 

Các trường cần phải tập trung đẩy mạnh công tác marketing nhằm xây dựng 

cho mình một đặc điểm nổi bật, một yếu tố lợi ích nào đó khác biệt hơn so với các 

trường khác nhằm tạo tâm lý an toàn và thu hút sinh viên, cùng các quyền lợi hay 

điều kiện tốt nhất mà sinh viên được hưởng khi học tại đây. 

Vì vậy có thể khẳng định, marketing không dành riêng cho lĩnh vực nào, bất 

kể là một cá nhân, doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh vực kinh doanh hay dịch vụ, 
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giáo dục đào tạo…nhưng điều tiên quyết muốn đi đến thành công chính là biết 

marketing cho mình một cách hiệu quả. 

Marketing trong giáo dục đào tạo là cần thiết vì không có quảng bá, không có 

xây dựng hình ảnh, không làm nhiều người biết đến chương trình đào tạo, ngành 

nghề đào tạo của trường mình thì sẽ có lúc không có người đăng ký vào học và 

trường sẽ không thể tồn tại được. 

Marketing đối với các cơ sở đào tạo là cần thiết, có ý nghĩa không chỉ đối với 

chính bản thân các cơ sở đào tạo mà còn rất cần thiết đối với người học.  

Đối với cơ sở đào tạo: 

- Giúp khắc họa và in đậm thương hiệu của trường trong tâm trí khách hàng và 

trở thành động lực quan trọng dẫn dắt người học đến với cơ sở đào tạo; 

- Tạo nên sự khác biệt trong quá trình phát triển các dịch vụ bổ sung và tăng 

thêm của cơ sở đào tạo; 

- Mở rộng hình ảnh của giới công chúng; 

- Giữ được mối quan hệ tốt với đối tác; 

- Một cơ sở đào tạo marketing tốt sẽ được chính quyền địa phương và các cơ 

quan pháp luật cũng như các đối tác đối xử ưu ái và tốt đẹp, thu hút được nhiều 

nhân viên giỏi, thúc đẩy cán bộ giáo viên, nhân viên nỗ lực làm việc và gắn bó mật 

thiết với nhà trường; 

- Tăng cường khả năng cạnh tranh, tạo ra nhiều nhu cầu đào tạo, gia tăng giá 

trị cho nhiều người học và mở ra nhiều cơ hội liên kết với các đối tác khác. 

Đối với người học: 

- Giúp người học hình dung và cảm nhận về cơ sở đào tạo; 

- Giúp người học tin tưởng vào chất lượng của nhà trường; 
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- Gây ấn tượng cho người học, giúp người học lựa chọn nhanh chóng loại hình 

đào tạo, dịch vụ đào tạo phù hợp nhất; 

- Giúp đảm bảo cho người học về chất lượng đào tạo . 

1.3.Các mục tiêu của marketing 

Hoạt động Marketing của các cơ sở đào tạo đại học chủ yếu nhằm vào 4 mục 

tiêu cơ bản sau: 

- Tối đa hóa mức độ tiêu dùng: việc xác lập mục tiêu này của marketing dựa 

trên một giả định là khi con người càng tiêu dùng nhiều hơn thì họ càng cảm thấy 

hạnh phúc hơn. Những người làm marketing cho rằng marketing tạo điều kiện  và 

kích thích tiêu dùng tối đa, nhờ đó sẽ thúc đấy phát triển, tạo ra nhiều công ăn việc 

làm và đem lại sự thịnh vượng tối đa. Theo quan điểm này thì “càng nhiều càng 

tốt”, tuy  nhiên nhiều người tỏ ra nghi ngờ luận điểm tiêu dùng càng tăng có nghĩa 

là con người càng hạnh phúc hơn. 

- Tối đa hóa sự thỏa mãn của người học: theo quan điểm marketing, một cơ sở 

đào tạo chỉ có thể đạt được các mục tiêu của mình dựa trên những nỗ lực nhằm gia 

tăng sự thỏa mãn của người học. Nhưng trên thực tế, việc gia tăng sự thỏa mãn của 

người học luôn gặp phải những trở ngại phải vượt qua do bị chi phối bởi nhiều yếu 

tố tác động trái chiều nhau. Với nguồn lực giới hạn, mỗi cơ sở đào tạo trong quá 

trình hoạt động phải cố gắng sử dụng hợp lý để đáp ứng yêu cầu của các nhóm lợi 

ích khác nhau và việc gia tăng sự thỏa mãn của nhóm này có thể làm ảnh hưởng đến 

lợi ích của nhóm khác. Ngoài ra, việc gia tăng lợi ích của người học đòi hỏi cơ sở 

giáo dục đào tạo phải bỏ thêm chi phí trên cơ sở nâng cao hiệu quả sử dụng các 

nguồn lực, điều mà không phải bao giờ cũng thực hiện được. 

- Tối đa hóa sự lựa chọn của người học: Mục tiêu này đưa ra nhằm gia tăng sự 

đa dạng của sản phẩm và khả năng lựa chọn của người học với hàm ý rằng người 

học có nhiều cơ hội hơn để lựa chọn, do đó họ có thể tìm chọn đúng loại sản phẩm  

đào tạo nào để thỏa mãn được ước muốn của họ, làm cho họ cảm thấy hài lòng nhất. 
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Tuy nhiên, điều này làm cho giá thành của sản phẩm đào tạo có thể được tăng lên, 

phải mất nhiều thời gian hơn để khảo sát, đánh giá các loại sản phẩm cạnh tranh 

trước khi đưa đến một quyết định lựa chọn. Và có nhất thiết số loại sản phẩm nhiều 

hơn sẽ làm tăng khả năng lựa chọn thực tế không? Một số người cho rằng, hiện nay 

trên thị trường đào tạo, mỗi loại sản phẩm có quá nhiều “thương hiệu”, song giữa 

chúng lại có quá ít sự khác biệt. Thêm vào đó, khi người ta có quá nhiều thứ để lựa 

chọn, thì việc lựa chọn sẽ trở nên khó khăn hơn. Vì thế, công việc của người làm 

marketing là phải biết xác định các loại sản phẩm (ngành và chuyên ngành đào tạo) 

nhằm tạo cơ hội cho người học có thể lựa chọn mua đúng những gì họ mong muốn 

để thỏa mãn nhu cầu. 

- Tối đa hóa chất lượng cuộc sống: Nhiều người cho rằng, các vấn đề 

marketing sẽ được giải quyết một cách toàn diện và triệt để hơn nếu những người 

làm marketing đứng trên quan điểm marketing xã hội và hệ thống marketing lấy 

việc nâng cao chất lượng cuộc sống làm mục tiêu cơ bản cho hoạt động của mình. 

Tuy nhiên, tiêu chuẩn chất lượng cuộc sống là một tiêu chuẩn khó đo lường, bị chi 

phối bởi số lượng, chất lượng, sự sẵn có và giá cả sản phẩm cũng như chất lượng 

của khung cảnh văn hóa và môi trường tự nhiên trong đó có người tiêu dùng sản 

phẩm. 

- Khi xem dịch vụ đào tạo là hàng hóa, phụ huynh, người sử dụng sản phẩm 

(doanh nghiệp, tổ chức chính trị - xã hội…..) là khách hàng, cơ sở đào tạo là “nhà 

sản xuất” thì yêu cầu hoạt động marketing trong đào tạo là thiết lập, duy trì và củng 

cố các mối quan hệ với khách hàng, nhà sản xuất nhằm thỏa mãn mục tiêu của các 

thành viên này.  

Như vậy, để tiến hành marketing đào tạo có hiệu quả, các trường phải tổ chức 

nghiên cứu thị trường, xác định đúng nhu cầu, xây dựng những chiến lược 

marketing, đưa ra những chương trình hành động nhằm thực hiện những mục tiêu 

chiến lược đề ra. 

 1.4. Sự khác nhau giữa marketing đào tạo và marketing lợi nhuận 
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+ Về mục đích: Marketing lợi nhuận là tạo ra lợi nhuận càng nhiều càng tốt, 

tìm mọi cách kích thích nhu cầu người mua, mua càng nhiều càng tốt. Marketing 

đào tạo mục đích chính là cung cấp một dịch vụ. Sự tồn tại của một cơ sở đào tạo có 

thể bị đe dọa nều nó nhận vào tất cả những người có nhu cầu học.  

+ Về thị trường phục vụ: marketing lợi nhuận muốn đạt được mục tiêu lợi 

nhuận chỉ tiếp xúc với tiêu thụ đơn; marketing đào tạo, muốn đạt được mục đích 

phục vụ phải tiếp xúc với giới tiêu thụ kép tức là tiếp xúc với những người trực tiếp 

sử dụng sản phẩm đào tạo là khách hàng và những người quan tâm đến lợi ích một 

cách gián tiếp là phụ huynh. 

+ Về cơ cấu Marketing hỗn hợp: sản phẩm đào tạo là vô hình, giá cả có thể 

không phải là tiền, kênh phân phối trực tiếp hơn, chính sách cổ động phục thuộc 

nhiều vào giới công chúng, ngoài ra còn thêm 2 yếu tố nữa là con người và tổ chức. 

+ Thiết lập các tiêu chuẩn kiểm soát: Marketing lợi nhuận có số liệu bán hàng 

và thị phần rõ rệt, trong đào tạo, vấn đề lượng hóa rất khó khăn. 
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CHƯƠNG 2 

HOẠCH ĐỊNH CHIẾN LƯỢC MARKETING TRONG LĨNH 

VỰC GIÁO DỤC ĐẠI HỌC, CAO ĐẲNG 

 

2.1.Quá trình hoạch định chiến lược marketing trong giáo dục đại học  

 2.1.1 Nghiên cứu môi trường: 

 -  Môi trường vĩ mô: bao gồm các yếu tố về chính trị, pháp luật, kinh tế, điều 

kiện địa lý, dân cư và truyền thống văn hóa xã hội. 

     + Các yếu tố về chính trị, pháp luật: sự ổn định về chính trị, xã hội ảnh 

hưởng trực tiếp đến đào tạo, yếu tố chính trị, pháp luật tạo ra hành lang pháp lý đảm 

bảo cho hoạt động đào tạo đi đúng quỹ đạo đáp ứng mục tiêu từng thời kỳ. 

    + Các yếu tố về kinh tế: sự phát triển về kinh tế là tiền đề cho sự phát triển 

về đào tạo. Hội nhập kinh tế, sự tăng trưởng về kinh tế kéo theo sự gia tăng nhu cầu 

học tập. Ở các vùng có sự phát  triển kinh tế khác nhau, sự nhận thức xã hội, sự 

chuyển dịch cơ cấu lao động và trình độ dân trí khác nhau thì yêu cầu và nhu cầu 

đào tạo cũng khác nhau; 

    + Các yếu tố về điều kiện địa lý: điều kiện địa lý, thời tiết, khí hậu, cơ sở hạ 

tầng có ảnh hưởng đến đào tạo 

    + Các yếu tố về dân cư và truyền thống văn hóa – xã hội: mật độ dân cư, cơ 

cấu dân cư, trình độ văn hóa, mặt bằng dân trí, tập quán học tập và truyển thống văn 

hóa…ảnh hưởng đến đào tạo 

- Môi trường vi mô: là môi trường trong chính lĩnh vực đào tạo, môi trường 

này ảnh hưởng nhiều đến hoạt động marketing và hoạt động đào tạo gồm: ngân quỹ 

phục vụ, cơ quan quản lý nhà nước, các đối tác, đối thủ cạnh tranh, phụ huynh, 

người học và các tổ chức sử dụng lao động…..  
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Môi trường bên trong (nội bộ cơ sở): là các yếu tố ảnh hưởng đến kết quả chất 

lượng đào tạo bao gồm: đội ngũ giáo viên, cán bộ làm công tác quản lý, phục vụ của 

một trường, sơ sở vật chất trang thiết bị, phòng học, phòng thực hành, giáo trình, tài 

liệu…Đội ngũ giảng viên là những người trực tiếp cung cấp dịch vụ cho người học, 

là lực lượng chính tạo nên thế mạnh của một trường, chất lượng đội ngũ này có ảnh 

hưởng trực tiếp và có tính quyết định tới chất lượng sản phẩm. Cơ sở vật chất, trang 

thiết bị, giáo trình, tài liệu….là các yếu tố hết sức cần thiết phục vụ cho quá trình 

cung ứng dịch vụ và cũng là những yếu tố đảm bảo nâng cao chất lượng sản phẩm. 

Có thể nói các yếu tố môi trường bên trong sẽ tạo ra hình ảnh, danh tiếng của 

một trường trong tâm trí khách hàng. Hình ảnh, danh tiếng đó tạo ấn tượng của 

khách hàng đối với một trường. 

2.1.2 Dự báo nhu cầu đào tạo  

Nhu cầu đào tạo là những kiến thức chuyên môn nghiệp vụ của từng chuyên 

ngành mà nhóm khách hàng muốn có được trong một thời gian đào tạo với một môi 

trường và nội dung chương trình đào tạo nhất định.  

Có thể sử dụng một số phương pháp sau:  

- Điều tra ý định được học của khách hàng: thông qua phỏng vấn hoặc phát 

phiếu điều tra đã được soạn sẵn để lấy ý kiến. 

- Tổng hợp ý kiến của cơ quan quản lý, các cơ sở sử dụng khách hàng do họ là 

người trực tiếp tiếp xúc với khách hàng nên họ hiểu rõ hơn những xu hướng phát 

triển so với các nhóm khác 

 - Phân tích thống kê nhu cầu: là phương pháp thống kê nhằm phát hiện ra 

những yếu tố thực tế quan trọng nhất có tác động đến mức đào tạo và ảnh hưởng 

tương đối của chúng, phương pháp này thường được áp dụng tương đối nhiều. 

- Xin ý kiến của các nhà chuyên môn: dựa vào ý kiến của các chuyên gia có 

nhiều kinh nghiệm. 
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2.1.3. Phân đoạn thị trường 

Tùy theo đặc tính của sản phẩm đào tạo, khách hàng, đối thủ cạnh tranh mà có 

thể phân đoạn thị trường  

Có thể sử dụng các tiêu thức sau để phân đoạn thị trường: theo yếu tố địa lý, 

tâm lý, cách ứng xử, giới tính, độ tuổi, hành vi mua….nhưng phải đảm bảo tính đo 

lường được, tiếp cận được tính quan trọng và khả thi. Việc phân đoạn thị trường 

nhằm giúp phát hiện được và tập hợp được những nhóm khách hàng có chung một 

hoặc một số yếu tố nào đó lại với nhau nhằm phục vụ được tốt hơn, mục tiêu giữa 

các thành viên đạt được mỹ mãn hơn.  

Các tiêu thức phân đoạn thị trường thường  được sử dụng gồm: 

- Phân đoạn thị trường theo yếu tố địa lý, tức phân chia thị trường thành 

những đơn vị địa lý khác nhau để nghiên cứu những sự khác biệt về các nhu cầu của 

khách hàng tại từng vùng địa lý đó. Thông thường người ta phân đoạn thị trường 

thành những vùng hay đơn vị địa lý hành chính khác nhau. 

 - Phân đoạn thị trường theo yếu tố chuyên ngành đào tạo, tức là phân chia thị 

trường thành các nhóm khách hàng dựa vào yếu tố nhu cầu học các chuyên ngành 

khác nhau. Thông thường phân đoạn thị trường thành các chuyên ngành đang đào 

tạo.  

- Phân đoạn thị trường theo yếu tố tâm lý, tức phân chia thị trường thành 

những nhóm khách hàng dựa vào tâm lý khách hàng và các đối tác có quyền và 

nghĩa vụ liên quan. Tâm lý khách hàng thường muốn được học trường công lập, 

trường có danh tiếng, trường điểm , trường của quốc gia. 

Để đánh giá các phân đoạn thường dựa vào 2 yếu tố chủ yếu: 

+ Quy mô tuyển sinh và mức tăng trưởng của đoạn thị trường để đo lường sự 

phát triển của thị trường có phù hợp với nguồn lực của cơ sở đào tạo hay không. 
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+ Mức độ hấp dẫn của từng đoạn thị trường: đo lường tiềm năng phát triển của 

một chuyên ngành đào tạo của một trường trên một đoạn thị trường, đó là do cường 

độ cạnh tranh, cũng như các kênh phân phối hiện có của một trường trên một đoạn 

thị trường. Cơ sở đo lường dựa vào sự phân tích mức độ cạnh tranh của thị trường do 

có quá nhiều đối thủ cạnh tranh đã trụ sẵn, mối đe dọa của các đối thủ cạnh tranh 

mới xâm nhập, mối đe dọa về những sản phẩm thay thế, mức độ thích ứng với thị 

trường đối với mục tiêu lâu dài và nguồn lực của cơ sở đào tạo. 

Phương pháp thường được sử dụng là cho điểm đối với từng tiêu thức và dựa 

trên mức độ ảnh hưởng của từng tiêu thức mà xây dựng hệ số rồi từ đó tính ra được 

tổng số điểm quy đổi của từng phân đoạn thị trường. 

2.1.4. Xác định thị trường mục tiêu 

Dựa trên kết quả đánh giá và bằng nguồn lực sẵn có của cơ sở đào tạo mà lựa 

chọn thị trường mục tiêu bằng các cách như: tập trung vào một phân đoạn thị trường, 

chuyên môn hóa có chọn lọc, chuyên môn hóa sản phẩm, chuyên môn hóa thị trường 

hoặc đáp ứng toàn bộ thị trường. Mục đích để cơ sở đào tạo tập trung mọi nguồn lực 

nhằm đáp ứng thị trường đó tốt hơn, đem lại hiệu quả cao hơn. 

2.1.5. Định vị sản phẩm trong đào tạo  

Định vị sản phẩm trong đào tạo là định vị các yếu tố cấu thành đào tạo bao 

gồm: cơ cấu ngành nghề, mục tiêu, nội dung chương trình…..nhằm tạo hình ảnh của 

một trường trong tâm trí khách hàng mục tiêu. 

Việc định vị sản phẩm đòi hỏi một trường phải quyết định khuếch trương bao 

nhiêu điểm khác biệt về yếu tố cấu thành quá trình đào tạo và những điểm khác biệt 

nào dành cho khách hàng mục tiêu. Một khi đã quyết định thâm nhập vào phân đoạn 

nào của thị  trường, thì một trường cần định vị cho được sản phẩm của mình trong 

tâm trí khách hàng mục tiêu; điều này có ý nghĩa sống còn của một trường và có ý 

nghĩa hơn ở vùng thị trường cạnh tranh gay gắt. 
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Việc định vị sản phẩm là tạo ra sự khác biệt, vượt trội hơn hẳn của sản phẩm 

đào tạo so với các đối thủ cạnh tranh về một mặt nào đó trên cơ sở so sánh những 

điểm khác biệt chiếm ưu thế thông qua 3 yếu tố cơ bản là chất lượng sản phẩm, dịch 

vụ phục vụ và hình ảnh. 

2.1.6. Thiết kế và lựa chọn chiến lược Marketing 

Thiết kế và lựa chọn chiến lược marketing là khâu quan trọng và bao trùm nhất 

đối với một cơ sở đào tạo. Khi không có một chiến lược marketing rõ ràng, một tâm 

nhìn bao quát, chắc chắn cơ sở đào tạo sẽ lạc vào cái vòng luẩn quẩn, hao phí nguồn 

lực mà không mang lại hiệu quả gì. 

Việc thiết kế và lựa chọn chiến lược marketing đào tạo qua bốn bước: xác định 

mục tiêu chiến lược và các chỉ tiêu cụ thể, xác định nguồn lực và các yêu cầu bắt 

buộc; xác lập các phương án chiến lược có thể, đánh giá và quyết định chọn chiến 

lược. 

Xây dựng và lựa chọn chiến lược Marketing của một trường đào tạo là vạch ra 

những gì mà trường muốn đạt được. Để đáp ứng thị trường cơ sở đào tạo có thể sử 

dụng các chiến lược: marketing không phân biệt, marketing phân biệt và marketing 

tập trung. 

Marketing không phân biệt: cơ sở đào tạo có thể bỏ qua các khác biệt giữa các 

đoạn thị trường và hoạt động trong toàn bộ thị trường tổng thể chỉ bằng một chủng 

loại sản phẩm đào tạo. Cơ sở đào tạo tập trung vào những điểm đồng nhất trong nhu 

cầu hơn là những điểm khác biệt. Tuy nhiên chiến lược Marketing không phân biệt 

có những hạn chế đáng kể. Bởi vì không dễ dàng cơ sở đào tạo tạo ra nhãn hiệu hay 

sản phẩm thu hút mọi khách hàng. Khi có nhiều cơ sở đào tạo cùng áp dụng kiểu 

marketing không phân biệt sẽ làm cho cạnh tranh gay gắt hơn ở những đoạn thị 

trường có quy mô lớn 

Marketing phân biệt: Theo chiến lược này cơ sở đào tạo quyết định tham gia 

vào nhiều đoạn thị trường, và soạn thảo những chương trình Marketing riêng biệt 
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cho từng đoạn. Thay vì cung ứng một loại sản phẩm đào tạo cho tất cả mọi khách 

hàng bằng việc cung ứng những sản phẩm khác nhau cho từng nhóm khách hàng 

riêng biệt.  

Marketing tập trung: Khi áp dụng chiến lược này, cơ sở đào tạo thay vì việc 

theo đuổi những tỷ phần nhỏ trong thị trường lớn bằng việc tìm cách chiếm lấy tỷ 

phần thị trường lớn của một vài thậm chí một đoạn thị trường nhỏ. Ưu thế của chiến 

lược này là ở chỗ qua việc dồn sức chỉ vào một khu vực thị trường, nên cơ sở đào 

tạo có thể dành một vị trí vững mạnh trên thị trường đó. 

2.1.7. Đánh giá và lựa chọn chiến lược 

Việc đánh giá và lựa chọn chiến lược marketing phải tuân thủ các nguyên tắc 

bảo đảm tính khả thi, bảo đảm sự tương quan hợp lý giữa thỏa mãn nhu cầu người 

học với yêu cầu của công tác quản lý và mục tiêu của một trường. 

Để tuân thủ một nguyên tắc đó trong điều kiện và phạm vi cho phép của một 

trường thì phải đa dạng hóa các loại hình đào tạo, phương thức đào tạo, bậc đào tạo 

và hệ đào tạo và hết sức mền giẻo trong quá trình tổ chức quản lý và phục vụ đào 

tạo. Phải thể hiện được sự thích ứng với môi trường, đảm bảo sự liên kết chặt chẽ và 

sự kết hợp hài hòa các yếu tố cấu thành marketing hỗn hợp và phải có được lợi thế 

so sánh so với các trường khác. 

Phải tuân thủ các nguyên tắc bảo đảm tính khả thi, bảo đảm sự tương quan hợp 

lý giữa thỏa mãn nhu cầu người học với yêu cầu của công tác quản lý và mục tiêu 

của một trường. 

2.1.8.Tổ chức thực hiện, kiểm tra đánh giá, điều chỉnh các chiến lược 

marketing 

Marketing đào tạo là việc phân tích, hoạch định, triển khai, thực hiện theo một 

quy trình chặt chẽ đảm bảo ở công đoạn của quá trình thực hiện marketing.  
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Kiểm tra đánh giá phải thực hiện suốt trong quá trình đào tạo bắt đầu từ khâu 

lập kế hoạch, tổ chức thực hiện tuyển sinh đến triển khai thực hiện kế hoạch giảng 

dạy, thi, kiểm tra cũng như các điều kiện đảm bảo cho quá trình dạy học. 

2.2 Các chính sách marketing trong lĩnh vực đào tạo 

Nhà nước đang xây dựng một nền kinh tế thị trường định hướng xã hội chủ 

nghĩa. Nền kinh tế này đã tác động lớn tới đào tạo. Nhà nước chủ trương tiến hành 

chuyển đổi mô hình đào tạo hiện nay sang mô hình đào tạo mở - mô hình xã hội học 

tập với hệ thống học tập suốt đời, đào tạo liên tục, liên thông giữa các trình độ, 

ngành học, xây dựng và phát triển hệ thống học tập cho mọi người và những hình 

thức học tập, thực hành linh hoạt, đáp ứng yêu cầu học tập thường xuyên, tạo nhiều 

khả năng, cơ hội khác nhau cho người học, bảo đảm sự công bằng trong xã hội 

trong đào tạo. Nhà nước mở rộng quyền tự chủ, tự chịu trách nhiệm đối với các đơn 

vị sự nghiệp nói chung và đối với các đơn vị sự nghiệp đào tạo nói riêng. 

Tất cả những yếu tố buộc các trường muốn tồn tại và phát triển phải vạch ra 

các chính sách marketing thích hợp, nhằm thực hiện những mục tiêu chiến lược đề 

ra. 

Để xây dựng thương hiệu thành công, các tổ chức giáo dục cũng cần áp dụng 

mô hình marketing hỗn hợp, hay còn gọi là mô hình 7P (sản phẩm , giá , phân phối, 

truyền thông cổ động, con người, quy trình cung ứng dịch vụ đào tạo, cơ sở vật chất 

phục vụ đào tạo ) 

2.2.1.Chính sách sản phẩm (Products) 

Sản phẩm đào tạo trong nền kinh tế thị trường được xem là một loại dịch vụ 

mà cơ sở đào tạo cung ứng cho người học, cho xã hội. Nó là loại sản phẩm vô hình, 

người học không thể thấy được trước khi chúng được mua, là những kiến thức, kỹ 

năng nghề nghiệp của chuyên ngành đào tạo được thể hiện qua một quá trình đào 

tạo bao gồm: cơ cấu ngành nghề, mục tiêu, nội dung chương trình, bài giảng, tài 

liệu, giáo trình…như vậy, chính sách về sản phẩm đào tạo là chính sách về các yếu 
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tố cấu thành trong quá trình đào tạo. Một cơ sở đào tạo muốn sản phẩm của mình có 

chất lượng cao thì phải có chính sách phù hợp với từng yếu tố cấu thành trong quá 

trình tổ chức cung ứng dịch vụ đào tạo. Nhiều nhà đầu tư giáo dục cho rằng, chỉ cần 

chương trình (sản phẩm) tốt là đủ. Vậy tại sao có nhiều chương trình tốt từ nước 

ngoài mang về Việt Nam vẫn thất bại? Một sản phẩm giáo dục, ngoài giáo trình tốt 

là cốt lõi, giảng viên cũng là một sản phẩm. Các dịch vụ hỗ trợ học sinh, sinh viên 

cũng là một sản phẩm, nhưng sản phẩm quan trọng nhất là người học. 

Thiết kế sản phẩm giáo dục đào tạo xuất phát từ mục tiêu phát triển giáo dục 

đào tạo quốc gia, đạt đến một mức độ chất lượng, hiệu quả truyền đạt các giá trị 

nhân cách và đem lại cho người học một trình độ học vấn, tri thức, kỹ năng chuyên 

môn nhất định. 

Hoạch định sản phẩm giáo dục đào tạo bắt đầu từ việc phân tích nhu cầu người 

học hay người sử dụng lao động để đảm bảo rằng sản phẩm đạt được những đặc 

điểm và thuộc tính mà người học và người sử dụng lao động mong muốn.  

Cấu trúc của một sản phẩm giáo dục đào tạo bao gồm 5 lớp cơ bản  

- Lợi ích cốt lõi: là lợi cơ bản thu được từ sản phẩm đào tạo như kiến thức, kỹ 

năng. 

- Sản phẩm chung: dạng cơ bản của lợi ích cốt lõi về khía cạnh vô hình, hữu 

hình của sản phẩm giáo dục đào tạo. 

- Sản phẩm mong đợi: Tập hợp thuộc tính và điều kiện được mong đợi, chấp 

thuận của người học.  

- Sản phẩm hoàn thiện: Dịch vụ và lợi ích thụ thêm khác với các cơ sở giáo 

dục đào tạo khác. 

- Sản phẩm tiềm ẩn: Sự hoàn thiện những biến đổi của sản phẩm giáo dục đào 

tạo cần có trong tương lai.  

2.2.2.Chính sách về giá  (price) 
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Trong giáo dục đào tạo lợi ích của sản phẩm chính bằng giá trị của sản phẩm 

đối với người học và giá là yếu tố thay đổi, tác động trực tiếp đến sự lựa chọn của 

chính người học hay người sử dụng lao động và tác động gián tiếp đến chất lượng 

sản phẩm cảm nhận được. 

Khi định giá, các cơ sở đào tạo phải căn cứ vào mục tiêu marketing của mình, 

quan hệ cung cầu về sản phẩm giáo dục đào tạo, chi phí đào tạo, chi phí đào tạo của 

các cơ sở giáo dục đào tạo khác, các yếu tố của môi trường như: kinh tế, tâm lý…để 

đưa ra một mức giá phù hợp với khách hàng của mình.  

Có ba phương pháp định giá cơ bản là định giá dựa vào chi phí, định giá dựa 

vào người học và định giá dựa vào các cơ sở giáo dục đào tạo khác. 

- Định giá dựa vào chi phí, cố định giá cộng thêm vào chi phí một mức thu 

nhập ròng định trước với công thức: 

P= Z(1 + I%) 

Hay P= Z+ m 

Với: Z: Giá thành sản phẩm 

I% : Tỷ lệ lợi nhuận ròng /chi phí 

m: mức lãi dự kiến 

Và định giá theo lợi nhuận mục tiêu với công thức: 

P    =   Z +      

IC X DR 

Q 

Trong đó: IC: tổng vốn đầu tư 

DR: tỷ lệ lợi nhuận/vốn đầu tư 

- Định giá dựa vào người học cố định giá theo giá trị nhận thức được căn cứ 

vào nhận thức của người học về giá trị dựa trên triết lý “tiền nào của nấy” và định 

giá dựa vào giá trị tức định giá thấp cho sản phẩm chất lượng cao dựa vào triết lý 
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“chất lượng cao hơn nhưng giá vẫn như cũ ” hoặc “chất lượng cao hơn, nhưng giá 

thấp hơn”. 

- Định giá dựa vào các cơ sở giáo dục đào tạo khác mà ít chú trọng đến nhu 

cầu và chi phí và định giá trên đấu thầu dựa trên những cân nhắc về giá của các cơ 

sở đào tạo khác, cơ hội trúng thầu (giá thấp hơn đối thủ) và khả năng tăng thu nhập 

(giá cao). 

Trong chiến lược định giá sản phẩm mới, cơ sở đào tạo có thể định giá chắt lọc 

thị trường tức giá cao hơn các cơ sở giáo dục đào tạo khác được sử dụng khi sản 

phẩm có những lợi thế và khi nhu cầu lớn hơn cung hoặc có thể sử dụng sự bảo vệ 

của pháp luật để định giá cao dựa trên định vị chất lượng cao và tạo ý tưởng tốt về 

sản phẩm. Ngoài ra cơ sở đào tạo cũng có thể định giá thâm nhập phạm vi phục vụ 

bằng việc định giá thấp hơn so với các cơ sở đào tạo khác và sử dụng các công cụ 

để đạt được thị phần và quy mô. 

Khi định giá cho sản phẩm cải tiến, sản phẩm hiện có đưa vào phạm vi phục 

vụ mới, các cơ sở đào tạo kết hợp các mức chất lượng và giá cả, các chiến lược mức 

giá tương đối theo ba mức độ cao, trung bình hoặc thấp hơn mức chất lượng. 

Trong quá trình hoạt động, các cơ sở đào tạo đôi khi phải sử dụng các chiến 

lược điều chỉnh giá, định giá chiết khấu như: chiết khấu trả tiền mặt, chiết khấu theo 

số lượng, chiết khấu theo chức năng. Bên cạnh đó, cơ sở đào tạo cũng có thể định 

giá phân biệt theo nhóm người học (cho mọi đối tượng hay theo hợp đồng đào tạo 

cho các tổ chức), định giá theo dạng sản phẩm theo loại hình đào tạo như: chính 

quy, từ xa, e- learning, vừa học vừa làm….theo khối ngành hay theo chuyên ngành 

học. Cơ sở đào tạo cũng có thể định giá theo địa điểm nơi học như trường học, 

trung tâm đào tạo thường xuyên ở các địa phương hay định giá theo thời gian như 

học ban ngày hay học ban đêm hoặc định giá hình ảnh thông qua uy tín, thương 

hiệu của nhà trường. Ngoài ra cũng có thể điều chỉnh giá theo địa lý, theo vùng tức 

học phí khác nhau cho các lớp đào tạo ở các địa phương khác nhau về khoảng cách 

và điều kiện giảng dạy. 
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Chính sách học phí đào tạo đối với một trường học là mức thu tài chính hợp lý 

mà trường đó thu được từ hoạt động đào tạo. Mức thu hợp lý là mức thu đủ cho 

trường tồn tại, phát triển và được người học chấp nhận. 

Nguyên tắc cơ bản để xác định mức thu học phí đối với một người học, trong 

một khóa học trước hết cơ sở đào tạo phải dự tính được tổng chi phí cần  thiết cho 

một lớp học và “giá thành đơn vị” đào tạo cũng không nên vượt quá giới hạn mà 

người học có thể chấp nhận được. 

Nhưng do đặc điểm của sản phẩm giáo dục vừa mang thuộc tính hình thái ý 

thức kinh tế xã hội vừa mang thuộc tính hàng hóa nên mức thu học phí của các cơ 

sở đào tạo phải căn cứ vào một số nhân tố ảnh hưởng đến mức thu là: 

- Chế độ học phí của nhà nước quy định, hệ đào tạo, trình độ đào tạo, phương 

thức đào tạo, loại hình đào tạo, cơ sở đào tạo thuộc loại hình đào tạo công lập, tư 

thục, cơ sở đào tạo thuộc loại đảm bảo một phần chi phí hoạt động thường xuyên, 

hay thuộc ngân sách nhà nước cấp toàn bộ chi phí hoạt động thường xuyên, mục 

tiêu chủ yếu của chiến lược marketing (thị trường, lợi nhuận, lợi ích công), ưu thế 

các bằng chứng chất lượng…. 

Việc xác định tổng chi phí cần thiết cho một lớp học và “giá thành đơn vị ”đào 

tạo là những con số dự tính mang tính chất lượng tương đối nhằm phục vụ lập kế 

hoạch tài chính và các kế hoạch khác có liên quan. 

Thực hiện chính sách học phí phân biệt. Một trường có thể thực hiện chính 

sách học phí khác nhau theo vùng địa lý, ngành, chuyên ngành khác nhau. Theo thời 

gian học tập, mức độ sử dụng cơ sở vật chất kỹ thuật và theo đối tượng người học . 

Mục đích của chính sách học phí phân biệt là nhằm thu hút người học, tăng nguồn 

thu, thiết lập và củng cố các mối quan hệ với người học, cơ sở đào tạo và các đối tác 

có liên quan, đồng thời khai thác được mọi nguồn lực của cơ sở đào tạo, bảo đảm 

thực hiện được các chính sách của nhà nước trong đào tạo nhằm thỏa mãn mục tiêu 

của các thành viên này.  
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Nội dung của chính sách học phí phân biệt của một cơ sở đào tạo là: miễn 

giảm học phí cho người học thuộc diện chính sách, giảm học phí cho người học 

thuộc diện con nhà nghèo học giỏi, cho những người theo học các ngành, chuyên 

ngành khác nhau, các hình thức đào tạo, bậc đào tạo khác nhau, các giờ trong ngày, 

các ngày trong tuần mà mức độ sử dụng các nguồn lực của cơ sở đào tạo còn thấp 

2.2.3.Chính sách phân phối (place) 

Phân phối bao gồm các hoạt động đưa sản phẩm giáo dục đào tạo đến đúng 

khách hàng, đúng địa điểm, đúng thời gian. Đối với các cơ sở giáo dục đào tạo, 

phân phối có nghĩa là chọn địa điểm, thời gian hợp lý để tổ chức quá trình đào tạo 

theo nhu cầu của những nhóm người khác nhau, nhằm kích thích và thu hút người 

học, tạo điều kiện thuận lợi cho người học và cho cơ sở giáo dục đào tạo phát triển. 

Đồng thời kênh phân phối là tập hợp các tổ chức phụ thuộc lẫn nhau liên quan đến 

quá trình tạo ra và cung cấp sản phẩm hay dịch vụ cho người học. 

Do đặc điểm của dịch vụ đào tạo và xét trên góc độ kinh tế không tổ chức cung 

cấp dịch vụ cho từng người học riêng lẻ mà phải tổ chức thành từng lớp, nghĩa là 

phải tổ chức tuyển sinh và tổ chức đào tạo. Để tổ chức tuyển sinh và đào tạo có hiệu 

quả, cơ sở đào tạo cần xác định số kênh và các loại kênh, cơ sở đào tạo phải cân 

nhắc kỹ và cần xác định đủ số kênh và số cấp cần thiết mới tạo điều kiện hoạt động 

của các kênh có hiệu quả. Việc lựa chọn loại kênh, số lượng kênh phụ thuộc vào 

phạm vi không gian địa lý của thị trường đào tạo. 

Đặc biệt lợi nhuận nếu tìm được cơ sở đào tạo không đủ điều kiện đào tạo 

ngành nghề bậc học của chủ thể marketing nhưng có đủ điều kiện và cơ sở vật chất 

kỹ thuật và khả năng tổ chức quản lý lớp học chấp nhận làm trung gian, coi đó là 

một trung tâm đào tạo của trường tại địa phương. 

Việc lựa chọn những trung gian tham gia vào các kênh phụ thuộc vào đối 

tượng đào tạo chủ yếu, loại hình và những yêu cầu của một trường. Khi đã xác định 

được các kênh, vấn đề còn lại là phải thường xuyên đôn đốc, kiểm tra, đánh giá hoạt 
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động của những con người tham gia kênh và áp dụng những biện pháp xử lý cần 

thiết nhằm đảm bảo cho kênh hoạt động tốt. 

Kênh tuyển sinh đào tạo dài hay ngắn phụ thuộc vào số cấp trung gian 

marketing tham gia vào kênh. Nếu như số trung gian giữa cơ sở đào tạo và người 

học tăng lên, kênh được tăng lên về chiều dài. 

Kênh trực tiếp là loại kênh mà cơ sở đào tạo trực tiếp chiêu sinh và tổ chức 

đào tạo không có trung gian trong kênh. Do không có trung gian trong kênh trực 

tiếp nên cơ sở đào tạo phải thực hiện tất cả các chức năng của kênh (trực tiếp chiêu 

sinh và tổ chức đào tạo). 

Kênh gián tiếp là loại kênh có trung gian nằm giữa cơ sở đào tạo và người học 

để thực hiện chức năng của kênh. Các trung gian thường là trung tâm giáo dục 

thường xuyên, sở giáo dục đào tạo, trường liên kết…..Kênh có một trung gian nằm 

giữa cơ sở đào tạo và người học gọi là kênh một cấp, kênh có hai trung gian nằm 

giữa cơ sở đào tạo và người học gọi là kênh hai cấp. 

Trong chừng mực nhất định, chính sách phân phối sản phẩm đào tạo của một 

cơ sở đào tạo còn thể hiện ở việc quan tâm giải quyết đầu ra. Cơ sở đào tạo với khả 

năng có thể phải tích cực tham gia giải quyết vấn đề này, xem đây là nhân tố kích 

thích nhu cầu và thu hút người học. 

2.2.4.Chính sách truyền thông, cổ động (promotion) 

Để phát triển một chiến lược truyền thông hiệu quả, người truyền thông phải 

thực hiện một quá trình bao gồm các bước chủ yếu sau đây: định dạng công chúng 

mục tiêu, xác định mục tiêu truyền thông, thiết kế thông điệp, lựa chọn kênh truyền 

thông, xác định ngân sách cổ động, quyết định về hệ thống cổ động, đánh giá kết  

quả truyền thông. 

- Định dạng công chúng mục tiêu: muốn thực hiện được công việc truyền 

thông thì trước hết cần xác định rõ đối tượng cần truyền thông tin là ai. Công chúng 

có thể là những người học tiềm tàng đối với các sản phẩm của tổ chức, những người 
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học hiện thời, những người quyết định hoặc những người gây ảnh hưởng. Công 

chúng mục tiêu có thể là những cá nhân, những nhóm người nào đó sẽ ảnh hưởng 

quan trọng đến những quyết định của người truyền thông về: nói cái gì, nói như thế 

nào, nói khi nào, nói ở đâu và nói với ai. 

- Xác định mục tiêu truyền thông: khi đã xác định được công chúng mục tiêu 

và những đặc điểm của nó thì người làm marketing phải quyết định về những phản 

ứng đáp lại mong muốn của công chúng. Phản ứng đáp lại là làm cho người học hài 

lòng. Hành vi chọn học cơ sở đào tạo nào là kết quả cuối cùng của một quá trình rất 

dài để thông qua quyết định của người học. Người truyền thông cần biết cách làm 

thế nào để đưa công chúng mục tiêu lên trạng thái sẵn sàng chọn lọc cao hơn. 

Người làm marketing có thể muốn khắc sâu vào tâm trí người học một điều gì 

đó nhằm thay đổi thái độ của họ hay thúc đẩy họ đến chỗ hành động. Hành động 

chọn mua của khách hàng không diễn ra một cách tức thời mà đa số diễn ra theo sáu 

trạng thái của người học là biết – hiểu – thích- chuộng – tin chắc- mua (chọn lọc). 

Biết: Người truyền thông trước hết phải nắm được công chúng mục tiêu biết 

đến sản phẩm hay tổ chức mình như thế nào. 

Hiểu: công chúng mục tiêu có thể biết đến sản phẩm hay tổ chức nhưng có thể 

chưa thực sự hiểu về chúng. Làm cho công chúng hiểu được nhà trường và sản 

phẩm của nó là mục tiêu tiếp theo của truyền thông.  

Thích: nếu công chúng đã hiểu về sản phẩm, liệu họ có nghĩ gì về sản phẩm 

ấy. Nếu công chúng tỏ ra không có thiện cảm với sản phẩm thì tổ chức cần triển 

khai một chiến dịch truyền thông nhằm gây dựng mối thiện cảm. Và nếu điều này 

không đem lại kết quả do sản phẩm còn nhiều khiếm khuyết thì tổ chức trước hết 

phải tìm cách cải tiến sản phẩm. 

Chuộng: công chúng mục tiêu có thể thích sản phẩm nhưng lại không ưa 

chuộng nó hơn những sản phẩm khác. Trường hợp này cần khuếch trương những 
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đặc tính nổi bật của sản phẩm như giá cả, chất lượng và các đặc tính khác để thuyết 

phục công chúng và làm tăng mức độ ưa chuộng sản phẩm của họ. 

Tin chắc: công chúng mục tiêu có thể ưa chuộng sản phẩm nhưng không chắc 

rằng mình sẽ trả tiền để có nó. Công việc của những người truyền thông là thiết lập 

một niềm tin vững chắc rằng quyết định có sản phẩm đó là đúng. 

Mua: một số công chúng mục tiêu có thể đã tin nhưng không thể tính hẳn đến 

ngay việc học. Họ có thể chờ đợi có thêm thông tin, hoặc dự định để làm việc đó 

sau. Người truyền thông phải dẫn người học tiềm năng này đi đến bước cuối cùng là 

trả tiền để có được sản phẩm. 

Sáu trạng thái trên được tập hợp trong ba giai đoạn: nhận thức (biết, hiểu), cảm 

thụ (thích, chuộng, tin chắc) và hành vi (mua). Người học có thể đang ở bất kỳ một 

trong sáu trạng thái sẵn sàng đó. Công việc của người truyền thông là xác định xem 

đa số người học đang ở giai đoạn nào và triển khai một chiến lược truyền thông để 

đưa họ đến giai đoạn tiếp theo. 

- Thiết kế thông điệp: sau khi đã xác định được đáp ứng mong muốn của 

người học, tiếp theo cần thiết ké một thông điệp có hiệu quả. Một cách lý tưởng 

theo mô hình AIDA một thông điệp phải gây được sự chú ý, tạo được sự quan tâm, 

khơi dậy được mong muốn và thúc đấy được hành động. Trong thực tế, ít có thông 

điệp nào đưa người học đi trọn vẹn từ trạng thái biết đến hành vi chọn học, nhưng 

cấu trúc AIDA đưa ra được những tiêu chuẩn đáng mong muốn. 

Việc tạo thành một thông điệp sẽ đòi hỏi giải quyết bốn vấn đề: nói cái gì (nội 

dung thông điệp), nói thế nào cho hợp lý (cấu trúc thông điệp), nói thế nào cho diễn 

cảm (hình thức thông điệp) và ai nói cho có tính thuyết phục (nguồn thông điệp). 

+ Nội dung thông điệp: người truyền thông phải hình dung được những 

điều sẽ nói với công chúng mục tiêu để tạo được sự đáp ứng mong muốn. Quá trình 

này nêu lại một số lợi ích, động cơ, đặc điểm hay lý do tại sao công chúng cần nghĩ 

đến hay nghiên cứu sản phẩm. Chủ đề lý tính liên  hệ tới những lợi ích riêng của 
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người học rằng sản phẩm sẽ đem lại những gì mà người học mong đợi như chất 

lượng, giá trị hay các tính năng đặc biệt khác của sản phẩm. Chủ đề tình cảm khơi 

dậy những tình cảm tích cực hay tiêu cực để đưa đến việc chọn học như tình cảm 

yêu mến, tự hào….được học trong một trường có truyền thống lâu năm. Chủ đề đạo 

đức hướng người ta đến cái thiện, thúc dục ủng hộ các mục tiêu có tính chất xã hội 

như bảo vệ môi trường, an toàn giao thông… 

+ Cấu trúc thông điệp: Hiệu quả thông điệp phụ thuộc rất nhiều vào cấu trúc 

cũng như nội dung của nó. Người truyền thông phải có quyết định có nên đưa ra 

quyết định rõ ràng hay để công chúng tự rút ra kết luận. Thực tế cho thấy đưa ra kết 

luận rõ ràng thì thường hiệu quả hơn hay phải quyết định nên đưa những luận chứng 

đanh thép vào đầu hay cuối thông điệp. Việc giới thiệu những luận chứng đanh thép 

vào đầu thông điệp thì tạo sự chú ý mạnh nhưng có thể dẫn đến một kết thúc có tính 

chất giảm dần. 

+Hình thức thông điệp: Hình thức biểu đạt một thông điệp phải thật sự sinh 

động để cuốn hút sự chú ý, quan tâm và dễ thuyêt phục người học. Đối với một ấn 

phẩm quảng cáo, người truyền thông phải quyết định về tiêu đề, lời lẽ minh họa, 

màu sắc và thể hiện theo cách đề cao tính lạ thường và tương phản, hình ảnh và tiêu 

đề lôi cuốn, hình thức khác thường, kích cỡ và vị trí gây được sự chú ý, hình ảnh 

sống động… 

+ Nguồn thông điệp: Sự tác động của thông điệp đối với người học còn chịu 

ảnh hưởng bởi việc họ cảm nhận về nhà trường như thế nào. Những thông điệp 

được gửi đi từ những nguồn đáng tin cậy thì có tính thuyết phục cao.  

Có ba yếu tố thường được thừa nhận là làm tăng mức độ đáng tin cậy của 

nguồn thông điệp là tính chuyên môn, tính đáng tin và tính khả ái. Tính chuyên môn 

biểu thị mức độ mà người truyền thông có được thẩm quyền để ủng hộ một luận 

điểm. Tính đáng tin cậy liên quan đến việc nguồn được cảm nhận có mức độ khách 

quan và trung thực ra sao. Tính khả ái thể hiện mức hấp dẫn của nguồn truyền tải 

thông điệp đối với công chúng. Tính thật thà, hài hước và tự nhiên làm cho người 
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truyền tải thông điệp trở nên khả ái hơn. Vì vậy nguồn thông điệp hiệu quả nhất là 

nguồn đạt mức độ cao trong cả ba yếu tố trên. 

+ Lựa chọn phương tiện truyền thông: có hai loại kênh truyền thông mà 

người truyền thông có thể lựa chọn là kênh trực tiếp và kênh gián tiếp. Kênh trực 

tiếp là loại kênh có hai hay nhiều người sẽ trực tiếp truyền thông với nhau. Họ có 

thể truyền thông qua tiếp xúc trực tiếp nhân viên với đối tượng, qua điện thoại hoặc 

qua thư từ trên cơ sở giao tiếp cá nhân. Các kênh trực tiếp tạo ra hiệu quả thông qua 

những cơ hội cá nhân hóa việc giới thiệu và thông tin phản hồi. Các kênh truyền 

thông trực tiếp có thể chia nhỏ thành các kênh giới thiệu, chuyên viên và kênh xã 

hội. Kênh giới thiệu gồm các nhân viên marketing của nhà trường tiếp xúc trực tiếp 

với người học trong phạm vi các đối tượng được chọn phục vụ. Kênh chuyên viên 

gồm các chuyên viên độc lập phát biểu ý kiến của mình với người học. Kênh xã hội 

gồm những người láng giềng, bạn bè, các thành viên trong gia đình và những người 

đồng sự nói chuyện với người học.  

Kênh truyền thông gián tiếp chuyển các thông điệp đi mà không cần có sự 

tiếp xúc trực tiếp. Chúng bao gồm các phương tiện truyền thông đại chúng, bầu 

không khí và các sự kiện. Các phượng tiện truyền thông đại chúng bao gồm các 

phương tiện truyền thông dưới dạng ấn  phẩm như thư trực tiếp, báo và tạp chí; 

những phương tiện truyền thông quảng bá như truyền thanh truyền hình; những 

phương tiện truyền thông điện tử như băng ghi âm và ghi hình, đĩa ghi hình, internet 

và những phương tiện trưng bày như pano, bảng hiệu, áp phích. Hầu hết các phương 

tiện gián tiếp đều được chuyển tải qua các phương tiện truyền thông có trả tiền. 

Có nhiều yếu tố ảnh hưởng đến việc lựa chọn các công cụ cổ động. Mỗi công 

cụ cổ động lại có những điểm đặc thù riêng và chi phí của nó. Có bốn công cụ 

truyền thông cổ động mà các cơ sở đào tạo cỏ thể lựa chọn là quảng cáo, khuyến 

mãi, marketing trực tiếp và quan hệ công chúng. 

- Quảng cáo có tính chất đại chúng thông qua tính chính thức của sản phẩm và 

tạo nên một tiêu chuẩn cho sản phẩm. Bên cạnh đó quảng cáo cũng có tính sâu rộng 
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cho phép cơ sở giáo dục đào tạo lặp lại một thông điệp nhiều lần. Nó cũng cho phép 

người học nhận và so sánh thông điệp của các cơ sở đào tạo khác. Quảng cáo với 

quy mô lớn cũng nói lên một điều tốt về quy mô khả năng và sự thành đạt của cơ sở 

giáo dục đào tạo. Quảng cáo cũng thể hiện tính biểu cảm bằng việc tạo ra những cơ 

hội để nhà trường và sản phẩm của nhà trường bằng cách sử dụng khôn khéo hình 

ảnh, âm thanh và màu sắc. Quảng cáo chỉ có thể thực hiện độc thoại chứ không thể 

đối thoại với công chúng và công chúng không cảm thấy mình có bổn phận phải chú 

ý hay hưởng ứng. Đây chính là tính không ép buộc của quảng cáo. 

Quảng cáo trước tiên là một hình thức truyền thông được trả tiền để thực hiện. 

quảng cáo là việc sử dụng các phương tiện truyền thông đại chúng để cung cấp 

thông tin đến với  người học về ngành nghề đào tạo, trình độ đào tạo, loại hình đào 

tạo… của một cơ sở đào tạo. Hoạt động quảng cáo được thể hiện qua các nội dung 

gồm: xác định mục tiêu quảng cáo, lựa chọn thông tin – nội dung quảng cáo, lựa 

chọn phương tiện truyền tin, xác định thời gian thực hiện và đánh giá chương trình 

quảng cáo. 

Để có thể hiểu hiệu quả của quảng cáo chúng ta cần phải hiểu quy trình của 

quảng cáo từ mục tiêu, ý đồ cho đến chiến lược và sự cảm nhận của người tiếp nhận 

quảng cáo. 

Những yếu tố ảnh hưởng mạnh lên hiệu quả quảng cáo là tần suất, nội dung 

của quảng cáo, phương tiện quảng cáo. 

Tần suất: nếu số lần quảng cáo xuất hiện nhiều lần thì đương nhiên là nó được 

nhiều người biết tới và ghi nhớ. 

Nội dung quảng cáo: mọi người không đếm số lần quảng cáo mà chỉ nhớ ấn 

tượng do nó tạo ra. 

Phương tiện quảng cáo: quảng cáo trên truyền hình, phát thanh, tạp chí…sẽ tạo 

ra hiệu ứng khác nhau với người nhận thông tin. 
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- Khuyến mãi: Mặc dù các công cụ khuyến mãi như phiếu thưởng, cuộc thi 

phần thưởng rất đa dạng, nhưng chúng đều có ba điểm chủ yếu là: truyền thông 

nhằm thu hút sự chú ý và cung cấp thông tin để đưa người học đến với sản phẩm; 

khuyến khích hay khích lệ có giá trị đối với người học và mời chào. Các công cụ 

khuyến mãi có thể tạo ra sự đáp lại mạnh mẽ hơn và nhanh hơn, nhưng hiệu quả của 

nó thường mang tính chất ngắn hạn và không có tác dụng tạo sự ưa chuộng lâu dài 

đối với sản phẩm. 

 - Marketing trực tiếp: Marketing trực tiếp bao gồm một số hình thức như: 

thư gửi trực tiếp, marketing qua điện thoại, marketing qua website….với một số đặc 

điểm khác biệt như:  

+ Không công khai: thông điệp thường được chuyển đến một người cụ thể 

và không đến với những người khác. 

+ Theo ý đối tượng người học: thông điệp có thể soạn thảo theo ý đối 

tượng người học để hấp dẫn cá nhân người nhận. 

+ Cập nhật: có thể soạn thảo và gửi thông điệp rất nhanh cho người nhận. 

- Quan hệ công chúng: nhà trường không những phải có quan hệ tốt với người 

học, người cung ứng và người phân phối của mình mà còn phải có quan hệ với đông 

đảo công chúng có quan tâm. Công chúng là mọi nhóm người có quan tâm hoặc ảnh 

hưởng thực tế hay tiềm tàng đến khả năng của nhà trường trong việc đạt được 

những mục tiêu của mình. Công chúng có thể tạo thuận lợi hay gây khó khăn cho 

hoạt động giáo dục đào tạo của nhà trường. Vì thế nhà trường cần có những biện 

pháp cụ thể để giải quyết các vấn đề với công chúng mục tiêu. Bộ phận quan hệ 

công chúng của nhà trường có nhiệm vụ lập kế hoạch, theo dõi thái độ của công 

chúng thuộc các tổ chức, dàn xếp và xử lý dư luận, phân phối thông tin và giao tiếp 

để tạo dựng uy tín cho nhà trường. Có năm nhiệm vụ cơ bản mà bộ phận quan hệ 

công chúng phải thực hiện là: quan hệ với báo chí, tuyên truyền sản phẩm, truyền 

thông của nhà trường, vận động hành lang và tham mưu. 
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Có rất nhiều chương trình nước ngoài, hoặc trường quốc tế quảng cáo rầm rộ, 

giảm 50% học phí, phát tờ rơi đầy một góc đường vẫn không thu hút được học sinh, 

sinh viên. Hãy dùng yếu tố con người là công cụ quảng cáo hữu hiệu cho kinh 

doanh giáo dục. Như đã nói ở trên, người học là một sản phẩm quan trọng. Hãy giới 

thiệu sản phẩm quan trọng này với khách hàng, với thị trường qua nhiều kênh. Ví 

dụ, qua chương trình giao lưu, thi thố tài năng; chương trình vừa học vừa làm đưa 

sinh viên đi khắp nơi làm việc trong mọi lĩnh vực. Và hãy dùng một công cụ mà 

người Việt đã biết sử dụng từ lâu đời. Đó là truyền miệng. Hãy đưa những giảng 

viên giỏi đi nói chuyện ở các tổ chức, hiệp hội… 

2.2.5.Chính sách nhân lực (people) 

 Giảng viên là tài sản trí tuệ lớn nhất, là nhân tố chi phối, quyết định đến chất 

lượng đào tạo. Người giảng viên có chuyên môn giỏi, có tâm huyết với nghề, có 

phương pháp giảng dạy tốt, tất nhiên chất lượng dịch vụ cung cấp cho người học sẽ 

tốt. Đó cũng là lý do để người học chọn thầy dạy. Vì vậy đòi hỏi cơ sở đào tạo phải 

xây dựng được đội ngũ thầy cô giáo có phẩm chất đạo đức tốt, trình độ chuyên môn 

nghiệp vụ giỏi, có tâm huyết với nghề. Có thể nói, tạo dựng được một hình ảnh cơ 

sở đào tạo, trước hết phải chú trọng đến yếu tố con người, trong đó đội ngũ giảng 

viên là yếu tố quyết định nhất. Do đó khi thi tuyển cơ sở đào tạo nên  tuyển chọn 

người có đủ tiêu chuẩn, có trình độ chuyên môn nghiệp vụ giỏi. Để thực hiện được 

điều này các cơ sở đào tạo phải có chính sách thu hút nhân tài trong điều kiện thực 

tế của mình. Trong quá trình sử dụng, một mặt cơ sở đào tạo phải có kế hoạch đào 

tạo bồi dưỡng để nâng cao trình độ, cập nhập kiến thức mới cho đội ngũ giảng viên 

nhằm đáp ứng yêu cầu nhiệm vụ khi nền kinh tế nước ta đang ngày càng hội nhập 

sâu rộng vào thị trường và nền kinh tế thế giới, mặt khác phải chú ý đến tính chất 

đặc thù lao động của người thầy để có phương pháp quản lý thích hợp, phải đề cao 

sự tôn kính người giáo viên, không làm điều gì xúc phạm nhân cách, danh dự nhà 

giáo. Phải xây dựng đội ngũ giáo viên yêu nghề, yêu trường hết lòng thương yêu, 

chăm sóc người học, không ngừng học tập rèn luyện đề nâng cao phẩm chất đạo 
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đức, trình độ chính trị, chuyên môn nghiệp vụ thật sự là tấm gương sáng cho người 

học, thuyết phục người học bằng cả tri thức lẫn tâm hồn, tình cảm của mình. 

 Cán bộ quản lý đào tạo: Tổ chức và quản lý quá trình đào tạo là công việc 

hết sức phức tạp. Để tổ chức và quản lý tốt phải tiếp cận trên quan điểm hệ thống về 

mối quan hệ của các yếu tố mục tiêu, nội dung đào tạo, giáo viên, cán bộ quản lý 

phục vụ, cơ sở vật chất, tài chính, quan hệ giữa các cơ sở đào tạo với các tổ chức và 

cộng đồng xã hội. Nếu một trong các yếu tố này không giải quyết tốt sẽ ảnh hưởng 

đến chất lượng và hiệu quả đào tạo. Vì vậy khi tuyển dụng cán bộ quản lý, cơ sở 

đào tạo nhất thiết phải tuyển người có đủ tiêu chuẩn theo quy định đồng thời phải 

căn cứ vào sở trường và khả năng của cán bộ mà bố trí cho phù hợp với công việc. 

Thực tế có những người là giáo viên giỏi nhưng khi bổ nhiệm làm cán bộ quản lý 

lại không có năng lực. Cho nên trong bố trí nhân lực cơ sở đào tạo phải hiểu rõ cán 

bộ của mình. Quản lý ở đây không có nghĩa là dựa vào quy chế, điều lệ để … “cầm 

cân nảy mực” mà cần sử dụng tinh lọc, linh hoạt, thích hợp. Trong nền kinh tế thị 

trường và hội nhập quốc tế, nhà trường phải đào tạo bồi dưỡng thường xuyên người 

cán bộ quản lý để họ nắm vững phương pháp hành chính tổ chức, phương pháp sư 

phạm, phương pháp kinh tế giáo dục. Khi lựa chọn, đề bạt cán bộ quản lý phải dựa 

vào thành tích công tác, không dựa vào yêu thích cá nhân. Đề bạt đúng người sẽ có 

tác dụng tích cực, bồi dưỡng tinh thần phấn đấu vươn lên, không chỉ tốt với người 

được đề bạt mà còn khuyến khích tinh thần phấn đấu vươn lên của cả tập thể. 

Có thể nói để tạo được hình ảnh của một cơ sở đào tạo, trước hết phải chú 

trọng đến yếu tố con người, trong đó đội ngũ giảng viên là yếu tố quyết định nhất; 

đội ngũ các bộ quản lý đào tạo cũng có sự tác động lớn tới hoạt động của trường. 

Phần lớn các hiệu trưởng, trưởng khoa và giáo sư đại học ở các nước phát triển 

đều có ý thức thương mại hóa các nghiên cứu và phát minh của mình. Họ quan hệ 

cực kỳ tốt với rất nhiều công ty trong lĩnh vực họ nghiên cứu. Vì đây là cầu nối để 

đưa những sản phẩm quan trọng là sinh viên đến với thị trường. 

2.2.6. Quy trình dịch vụ (quy trình công nghệ đào tạo)(process) 
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Bao gồm tập hợp các hệ thống hoạt động với các tác động tương hỗ giữa các 

yếu tố, tác động tuyến tính giữa các khâu các bước của hệ thống trong mối quan hệ 

mật thiết với những quy chế, quy tắc, lịch trình, thời gian và cơ chế hoạt động. Ở đó 

một sản phẩm dịch vụ cụ thể hoặc tổng thể được tạo ra và chuyển tới khách hàng. 

Thiết kế quy trình dịch vụ bao gồm việc thiết kế môi trường vật chất, thiết kế 

tập hợp quá trình tương hỗ. 

- Thiết kế môi trường vật chất thì phải thỏa mãn yêu cầu hoạt động điều hành 

và hoạt động marketing. 

- Thiết kế tập hợp quá trình tương hỗ là thiết lập, hoàn thiện và triển khai một 

tập hợp hệ thống sản xuất cung ứng dịch vụ, hệ thống cấu trúc của quá trình dịch 

vụ. Có hai phương pháp thiết kế quá trình tác động tương hỗ là: phương pháp mô 

hình hóa và phương pháp mô tả nhận dạng tuần tự dịch vụ. 

2.2.7. Sự hữu hình (Physical Evidence) 

Để nâng cao chất lượng sản phẩm của mình, yếu tố cơ sở vật chất và phương 

tiện phục vụ đào tạo đóng vai trò rất quan trọng. Vì vậy các cơ sở đào tạo phải có 

chính sách tăng cường cơ sở vật chất và phương tiện phục vụ đào tạo đảm bảo điều 

kiện tốt nhất phục vụ cho dạy và học.  

Tập trung xây dựng trường lớp, nghĩa là lớp học phải có đủ diện tích theo quy 

định, hệ thống âm thanh, ánh sáng đảm bảo, bố trí nơi thông thoáng không ồn ào 

gây ảnh hưởng đến quá trình dạy và học. Phải có phòng đọc, phòng thực hành, 

phòng thí nghiệm, thư viện đảm bảo diện tích chỗ ở và sinh hoạt tối thiểu cho người 

học. Đầu tư mua sắm, trang bị máy vi tính và các thiết bị ngoại vi kèm theo, triển 

khai ứng dụng rộng rãi công nghệ thông tin vào hoạt động dạy và học. Tuy nhiên, 

hiệu quả của việc ứng dụng công nghệ thông tin trong đào tạo không chỉ phụ thuộc 

vào việc trang bị máy tính, phần mềm và các thiết bị ngoại vi mà còn dựa vào kỹ 

năng cần thiết của người sử dụng. 
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Ngoài đầu tư xây dựng cơ sở vật chất, mua sắm trang bị phương tiện phục vụ 

đào tạo, cơ sở đào tạo phải hết sức quan tâm đến phương pháp giảng dạy. Bởi vì 

phương pháp giảng dạy là yếu tố quan trọng để nâng cao chất lượng sản phẩm theo 

mục tiêu xác định.  

Phương pháp giảng dạy là cách thức, biện pháp phối hợp hoạt động của người 

dạy và người học nhằm đạt được nội dung và mục tiêu đã đề ra. Phương pháp giảng 

dạy là một yếu tố cấu thành quan trọng nhất của phương pháp đào tạo, thuộc phạm 

vi hoạt động xúc tiến đào tạo, xúc tiến chuyển giao sản phẩm đào tạo cho khách 

hàng. Mặt khác việc dạy học không chỉ đơn thuần là dạy kiến thức, kỹ năng mà còn 

dạy cả phương pháp tự học….Với ý nghĩa đó, phương pháp dạy học thuộc phạm trù 

sản phẩm; vì vậy phương pháp giảng dạy phải không ngừng cải tiến để ngày càng 

đem lại hiệu quả hơn. Việc giảng dạy phương pháp nào phải dựa vào mục tiêu, kết 

quả mà người học cần đạt được; nội dung chương trình giảng dạy, đặc điểm của 

người học, năng lực tổng hợp của giảng viên; các nguồn lực sẵn có(trang thiết bị, tài 

liệu..); các yếu tố khác như: thời gian, địa điểm…. 

Phương pháp giảng dạy liên quan đến việc đánh giá kết quả học tập của người 

học: tổ chức kiểm tra và thi những nội dung chương trình mà người học đã được 

lĩnh hội theo quy chế nhất định. Đánh giá kết quả người học thể hiện qua nội dung 

câu hỏi; hình thức kiểm tra thi và xác định điểm số. Việc tổ chức đánh giá này phải 

đảm bảo ba yêu cầu đó là sự phù hợp, sự chính xác và khách quan công bằng. 

2.3 Thực trạng vận dụng chính sách marketing tại các trường Cao đẳng, 

Đại học trong nước 

Trong bối cảnh cạnh tranh gay gắt trong lĩnh vực đào tạo đại học, cao đẳng 

như hiện nay, hầu như các trường trong cả nước đều có những chính sách marketing 

nhằm khẳng định thương hiệu của trường, đồng thời thu hút ngày càng nhiều sinh 

viên vào học, đặc biệt là các trường ngoài công lập. Các chính sách marketing chủ 

yếu mà các trường thường sử dụng đó là: 
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- Thứ nhất là chính sách về truyền thông: Ngoài phương thức quảng bá hình 

ảnh qua các phương tiện truyền thống như báo chí, truyền thanh, truyền hình, phát 

tờ rơi, appich ở những nơi công cộng; nhiều trường đã có chương trình “tư vấn 

tuyển sinh”, thông qua chương trình này để giới thiệu trực tiếp tới các học sinh 

trung học phổ thông hình ảnh của trường. Bên cạnh đó, nhiều trường đã thiết lập các 

mối quan hệ với các cộng tác viên tại các địa phương hay sinh viên của trường, và 

chi trả những khoản hoa hồng xứng đáng cho các đối tượng này tính trên số lượng 

hồ sơ nhập học vào trường. 

- Thứ hai, với chính sách về giá: Các trường đều cố gắng đưa ra những mức 

học phí với sức cạnh tranh cao, đặc biệt là các trường mới thành lập hoặc chưa có 

thương hiệu. Đồng thời các trường cũng có những chính sách chiết khấu hoặc học 

bổng, hỗ trợ có một số đối tượng như sinh viên nghèo vượt khó, sinh viên khuyết 

tật, …. 

- Thứ ba, trong điều kiện của mình, các trường đều có những giải pháp nâng 

cao chất lượng đào tạo, đáp ứng tốt nhất nhu cầu của sinh viên. 

Mặc dù đã có nhiều cố gắng trong hoạt động của mình, tuy nhiên một số 

trường rất khó khăn trong việc khẳng định thương hiệu và thu hút sinh viên vào 

trường, đặc biệt là các trường tư thục mới thành lập. Đồng thời, chất lượng sinh 

viên tốt nghiệp ra trường chưa đáp ứng được nhu cầu nhà tuyển dụng. 
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CHƯƠNG 3 

XÂY DỰNG CHIẾN LƯỢC MARKETING 

TẠI TRƯỜNG CAO ĐẲNG CÔNG NGHỆ THÔNG TIN 

3.1 Khái quát về trường Cao đẳng Công nghệ Thông tin – Đại học Đà 

Nẵng 

Trường Cao đẳng Công nghệ Thông tin - Đại học Đà Nẵng là trường cao đẳng 

công lập chuyên ngành công nghệ thông tin được thành lập theo quyết định số 

5553/QĐ-BGD&ĐT-TCCB ngày 14/10/2003 của Bộ trưởng Bộ Giáo dục và Đào 

tạo, và đã tuyển sinh khóa đầu tiên vào tháng 10/2006.  

            Trường Cao đẳng Công nghệ Thông tin là một trường thành viên của Đại 

học Đà Nẵng, có nhiệm vụ đào tạo nguồn nhân lực công nghệ thông tin chất lượng 

cao góp phần tích cực vào sự phát triển của nền công nghiệp công nghệ thông tin 

Việt Nam, đồng thời tiến hành nghiên cứu khoa học và chuyển giao công nghệ 

thông tin tiên tiến, đặc biệt là hướng vào các ứng dụng nhằm góp phần đẩy mạnh sự 

nghiệp công nghiệp hóa, hiện đại hóa đất nước. 

Các loại hình đào tạo 

Trường Cao đẳng Công nghệ Thông tin đào tạo nguồn nhân lực chuyên 

nghiệp ở trình độ cao đẳng cho các ngành công nghệ thông tin và lĩnh vực kế toán 

thông qua các chương trình đào tạo sau:  

 Cao đẳng hệ chính quy (3 năm)  

-   Ngành Công nghệ Thông tin                    (Mã ngành C90)  

-   Ngành Công nghệ Phần mềm                   (Mã ngành C91)  

-   Ngành Công nghệ Mạng và Truyền thông              (Mã ngành C92)  

-   Ngành Kế toán – Tin học                         (Mã ngành C93)  

-   Ngành Thương mại điện tử                       (Mã ngành C94) 
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-   Ngành Tin học viễn thông                         (Mã ngành C95) 

- Hệ thống thông tin   

Cao đẳng hệ chính quy loại hình liên thông từ trung cấp (1,5 năm)  

-   Ngành Công nghệ Thông tin                    (Mã ngành C90)  

-   Ngành Công nghệ Phần mềm                   (Mã ngành C91)  

-   Ngành Công nghệ Mạng và Truyền thông  (Mã ngành C92)  

-   Ngành Kế toán – Tin học                         (Mã ngành C93)  

Liên kết đào tạo đại học chính quy liên thông từ cao đẳng (1,5-2 năm)  

- Ngành Công nghệ Thông tin  

- Ngành Kế toán   

 Các loại hình đào tạo khác  

-   Bồi dưỡng Kế toán trưởng   

-   Các khóa bồi dưỡng và đào tạo ngắn hạn  

Trường Cao đẳng Công nghệ thông tin thường xuyên trực tiếp hoặc liên kết 

với các công ty, doanh nghiệp để mở các lớp bồi dưỡng về tin học văn phòng, khai 

thác mạng internet, quản trị mạng và thiết bị mạng,…, cho các đơn vị có nhu cầu.  

Cơ sở vật chất - Đội ngũ giảng viên  

Trường Cao đẳng Công nghệ Thông tin có đội ngũ giảng viên cơ hữu có trình 

độ chuyên môn vững vàng và năng lực sư phạm tốt, thường xuyên được bồi dưỡng 

nâng cao trình độ chuyên môn đáp ứng yêu cầu ngày càng phát triển của các chuyên 

ngành. Ngoài ra còn có sự tham gia giảng dạy của những giảng viên giàu kinh 

nghiệm ở các trường thành viên khác của Đại học Đà Nẵng như trường Đại học 

Bách khoa, trường Đại học Kinh tế, trường Đại học Sư phạm, trường Đại học Ngoại 

ngữ,…. và các giảng viên được mời thỉnh giảng ở các trường khác.  
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Trường hiện nay có có trụ sở tại Làng Đại học Đà Nẵng, Phường Hòa Quý, 

Quận Ngũ Hành Sơn, Thành phố Đà Nẵng với cơ sở vật chất và trang thiết bị dạy 

học khang trang, hiện đại. Ngoài ra, nhà trường còn được sự hỗ trợ cơ sở vật chất và 

trang thiết bị đầy đủ, hiện đại của Đại học Đà Nẵng và của các trường thành viên. 

Đặc biệt là mạng cáp quang tốc độ cao được kết nối đến tất cả các trường thành viên 

và các Trung tâm Thông tin Học liệu thuộc Đại học Đà Nẵng, hệ thống máy tính có 

cấu hình mạnh. Đó là điều kiện thuận lợi để nhà trường có thể đào tạo thành công 

chuyên ngành Công nghệ Thông tin theo phương thức đào tạo tín chỉ. 

Nhà trường đang tiếp tục đầu tư xây dựng cơ sở vật chất, phát triển đội ngũ 

cán bộ giảng viên, nâng cao chất lượng đào tạo để thực hiện thành công Đề án thành 

lập Trường Đại học Công nghệ Thông tin và Truyền thông – ĐHĐN vào năm 2015. 

3.2 Xây dựng chiến lược marketing tại trường Cao đẳng Công nghệ 

Thông tin  

3.2.1 Nghiên cứu môi trường 

3.2.1.1 Môi trường vĩ mô 

Miền Trung và Tây nguyên là vùng lãnh thổ rộng lớn, giàu truyền thống cách 

mạng kiên cường trong kháng chiến, cần cù và sáng tạo trong lao động, nhưng miền 

Trung và Tây nguyên cũng là vùng đất còn nhiều khó khăn, các tỉnh và thành phố 

trong vùng còn có sự chênh lệch khá lớn về trình độ phát triển, và một trong các 

nguyên nhân dẫn đến tình trạng này là vấn đề nguồn nhân lực chưa đáp ứng được 

nhu cầu về chuyên môn, kỹ thuật. 

Miền trung có nhiều lợi thế để phát triển kinh tế biển và ven biển, hệ thống 

giao thông với các tuyến đường trục Bắc – Nam, các tuyến đường ngang, đường 

xuyên Á, các cảng biển, có khu kinh tế Dung Quất, Chu Lai, Nhơn Hội và nhiều 

khu công nghiệp ven biển, các khu công nghiệp - thương mại tổng hợp trên các cửa 

khẩu, hành lang dọc các tuyến đường và liên kết với tây nguyên tham gia có hiệu 

quả vào việc hợp tác kinh tế  - văn hóa với Lào, Campuchia, nhất là các tỉnh biên 
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giới; có tiềm năng phát triển các ngành công nghiệp lọc hóa dầu, vật liệu xây dựng, 

công nghiệp chế biến và chế tạo, du lịch và các loại hình dịch vụ, có điều kiện phát 

triển cây công nghiệp, cây ăn quả nhiệt đới với nhiều vùng nguyên liệu tập trung 

cho công nghiệp chế biến. 

Sự phát triển kinh tế- xã hội của cả ba khu vực: bắc trung bộ, duyên hải Nam 

trung bộ, Bắc tây nguyên nói chung và vùng kinh tế trọng điểm miền trung nói riêng 

có tác động rất lớn đến sự phát triển của lĩnh vực đào tạo ở khu vực này. Bước vào 

những thập niên đầu thế kỷ XXI, theo mục tiêu định hướng phát triển kinh tế - xã 

hội đã hoạch định, trên cơ sở phát huy những tiềm năng, lợi thế có sẵn , khu vực 

Trung bộ  - Tây nguyên  - với các tỉnh thuộc vùng kinh tế trọng điểm miền trung 

làm nòng cốt, sẽ có cơ hội tăng tốc phát triển và sự phát triển đó vừa đòi hỏi và 

cũng vừa tạo điều kiện rất thuận lợi cho công tác đào tạo nguồn nhân lực trên địa 

bàn. 

3.2.1.2. Xác định đối thủ cạnh tranh chủ yếu  

Việc xác định các đối thủ cạnh tranh có vai trò quan trọng đối với nhà trường. 

Trong việc xác định đối thủ cạnh tranh, nhà trường tìm hiểu điểm mạnh, điểm yếu 

của các đối thủ để có những đối sách thích hợp nhằm giành thắng lợi trên thị 

trường. 

Trên địa bàn thành phố Đà Nẵng hiện nay có nhiều trường đại học, cao đẳng 

hoạt động với khả năng đào tạo, thương hiệu và năng lực cạnh tranh khác nhau. 

Trong đó có cả các trường công lập và ngoài công lập. Qua khảo sát một số trường 

cao đẳng, đại học trên địa bàn thành phố Đà Nẵng về khả năng đào tạo thông qua 

các tiêu chí như: chất lượng đội ngũ giảng viên, chất lượng đội ngũ sinh viên đầu 

vào và kết quả tìm việc sau khi ra trường, cơ sở vật chất phục vụ đào tạo và chỉ tiêu 

tuyển sinh, kết quả được phân thành nhóm trường như sau: 

Nhóm các trường cụm trên bao gồm những trường đại học công lập đã thành 

lập lâu năm, có uy tín tốt về đào tạo và có chỉ tiêu tuyển sinh hàng năm rất lớn là 
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các trường thành viên cuả Đại học Đà Nẵng như trường Đại học Kinh tế, trường Đại 

học Bách Khoa, trường Đại học Ngoại ngữ…. 

Nhóm các trường cụm giữa bao gồm những trường Đại học, Cao đẳng có khả 

năng thu hút sinh viên khá tốt và chỉ tiêu tuyển sinh cũng khá cao như: trường Đại 

học Duy Tân, Đại học Đông Á, Đại học Kiến Trúc, cao đẳng Phương Đông, Cao 

đẳng Thương mại, Cao đẳng kinh tế kế hoạch,  Cao đẳng Công nghệ thông tin - 

ĐHĐN , Cao đẳng Việt Hàn, Cao đẳng lương thực thực phẩm…. 

Bảng 3.1: Chỉ tiêu tuyển sinh năm 2013 của các trường cụm giữa 

STT Tên trường Đại học  Cao 

đẳng  

Trun

g cấp  

1 ĐH Duy Tân 2.700 1.300  

2 ĐH Đông Á 2.300 1.100 360 

3 ĐH Kiến trúc Đà Nẵng 1.800   

4 CĐ Phương Đông Đà Nẵng  1.100  

5 CĐ Thương mại Đà Nẵng  1.800  

6 CĐ Kinh tế Kế hoạch Đà Nẵng  1.800 500 

7 CĐ Công nghệ Thông Tin - ĐHĐN  760  

8 CĐ CNTT HN Việt  - Hàn  1.200  

9 CĐ Lương thực thực phẩm   1.200  

Qua bảng công bố chỉ tiêu tuyển sinh chính thức đại học, cao đẳng năm 2013 

của  Bộ Giáo dục  - đào tạo cho thấy, trên địa bàn Đà Nẵng, trường đại học Duy Tân 

là trường đại học tư thục được thành lập khá lâu và đã đạt được uy tín trong lĩnh 

vực đào tạo. Hiện nay trường có chỉ tiêu tuyển sinh đại học và cao đẳng rất lớn. 
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Trường Đại học Đông Á mới thành lập sau này nhưng lại là trường phát triển 

khá nhanh và có các hoạt động marketing đặc biệt về truyền thông cổ động rất mạnh 

và có hiệu quả cao. Trường có chỉ tiêu tuyển sinh cũng khá cao với 2.300 chỉ tiêu 

đại học và 1.100 chỉ tiêu Cao đẳng. 

Trường cao đẳng Phương Đông thành lập cũng khá lâu và phát triển khá ổn 

định đào tạo cao đẳng và trung cấp. Tại trường có ngành điều dưỡng mới mở vài 

năm gần đây khá phù hợp với xã hội và thu hút khá nhiều học sinh theo học. Các 

chuyên ngành về kinh tế tại trường cũng phát triển khá ổn định. 

Trường Cao đẳng Kinh tế Kế hoạch, Cao Đẳng Thương mại , Cao đẳng Lương 

thực thực phẩm là các trường có bề dày hoạt động khá lâu với chỉ tiêu tuyển sinh 

cũng khá lớn và là các trường trực thuộc các bộ ngành nên được đầu tư, hỗ trợ về 

nhiều mặt. Đồng thời các trường cũng khá uy tín trong lĩnh vực đào tạo nên thu hút 

khá nhiều sinh viên theo học.  

Nhóm các trường cụm dưới bao gồm các trường cao đẳng ngoài công lập mới 

thành lập ít được biết đến trên thị trường và còn nhiều hạn chế trong khả năng cạnh 

tranh và số lượng tuyển sinh như: Trường Cao đẳng Bách Khoa Đà Nẵng, trường 

Cao đẳng Lạc Việt, Cao đẳng Đức Trí , Cao đẳng Đông Du, Cao đẳng Việt Tiến, 

Cao đẳng nghề Hoàng Diệu , Cao đẳng nghề Nguyễn Văn Trỗi, Cao đẳng nghề Đà 

Nẵng….  

Bảng 3.2: Chỉ tiêu tuyển sinh năm 2013 của các trường cụm dưới 

STT Tên trường Đại học  Cao 

đẳng  

Trung 

cấp  

1 CĐ nghề Đà Nẵng  970 700 

2 CĐ Đức Trí   900  

3 CĐ Bách Khoa Đà Nẵng  900  

4 CĐ Đông Du  700  

5 CĐ Việt Tiến   350  

6 CĐ Nghề Hoàng Diệu  505 225 
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Đa số các trường này đều là trường tư thục mới thành lập; có đội ngũ giảng 

viên, cán bộ công nhân viên chưa ổn định, phải đối mặt với nhiều khó khăn thách 

thức và có lượng học sinh sinh viên theo học có xu hướng chưa ổn định. 

Trường Cao đẳng Bách Khoa Đà Nẵng mới thành lập khoảng 5 năm lại đây 

nhưng có một bước khởi đầu khá tốt với việc mạnh dạn đào tạo ngành điều dưỡng 

song song với các ngành Kinh tế. 

Trường Cao đẳng Đông Du, Cao đẳng Việt Tiến, cao đẳng Lạc Việt, Cao đẳng 

nghề Hoàng Diệu….là các trường tư thục có thời gian hoạt động chưa lâu, các hoạt 

động marketing tại các trường này chưa thực sự nổi bật và khả năng cạnh tranh của 

nhà trường chưa cao nên cũng ít thu hút sinh viên, học sinh vào học. 

Thông qua kết quả khảo sát sơ khởi về số liệu đánh giá các trường cho thấy, 

đối thủ cạnh tranh trực tiếp với trường Cao đẳng Công nghệ thông tin hiện nay có 

các trường Cao đẳng đào tạo cùng ngành gồm: Trường Cao đẳng Thương mại, Cao 

đẳng Kinh tế Kế hoạch, Cao đẳng Công nghệ Thông tin hữu nghị Việt Hàn, Đại học 

Duy Tân, Đại học Kiến trúc Đà Nẵng… 

So với các đối thủ cạnh tranh trực tiếp thuộc cụm giữa thì trường Cao đẳng 

Công nghệ thông tin gần như là đứng cuối trong nhóm này về chỉ tiêu tuyển sinh, 

mức độ biết đến và khả năng đào tạo. Vì vậy trong thời gian tới nhà trường cần cải 

thiện chính sách marketing của mình để có mức độ cạnh tranh cao hơn với các 

trường trong nhóm giữa. 

3.2.1.3 Phân tích điểm mạnh, điểm yếu, cơ hội, đe dọa 

Trên cơ sở phân tích những điểm mạnh, điểm yếu, cơ hội, thách thức, nhà 

trường đưa ra những chính sách Marketing phù hợp để tăng cường thu hút sinh viên 

vào học tại trường. 
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ĐIỂM MẠNH (Strengths – S) ĐIỂM YẾU (Weaknesses) 

+ Chính sách sản phẩm đào tạo được 

thực hiện khá tốt 

+ Cơ sở vật chất, phương tiện phục 

vụ giảng dạy đáp ứng khá tốt cho hoạt 

động đào tạo tại trường. 

+ Là một trường công lập – có mức 

học phí khá cạnh tranh và có niềm tin từ 

công chúng. 

+ Là trường thành viên của Đại học 

Đà Nẵng – là đại học khu vực và là đại học 

lâu năm có thương hiệu, uy tín trong lĩnh 

vực đào tạo.  

+ Chính sách quá trình dịch vụ đào 

tạo được tổ chức thực hiện khá nghiêm túc. 

+ Có đội ngũ giảng viên có trình độ 

chuyên môn cao, có năng lực sư phạm tốt, 

đồng thời có sự tham gia giảng dạy của các 

giảng viên thuộc Đại học Đà Nẵng. 

+ Vì là trường Cao đẳng đóng trên địa 

bàn xa trung tâm thành phố, chưa được xã 

hội nói chung và học sinh THPT biết đến, 

nên công tác tuyển sinh không thuận lợi, 

chất lượng đầu vào còn hạn chế. 

         + Chính sách phân phối sản phẩm đào 

tạo tại trường chưa thực sự được chú trọng.  

         + Chính sách truyền thông cổ động 

chưa được chú trọng đúng mức nên hiệu 

quả chưa cao. 

   

 

CƠ HỘI (opportunities - O) ĐE DỌA (threats – T) 

       + Môi trường chính trị ổn định, pháp 

luật luôn được bổ sung hoàn chỉnh, kinh tế 

tăng trưởng. Nhà nước đã có nghị quyết về 

đổi mới cơ bản và toàn diện giáo dục đại 

học Việt Nam giai đoạn 2006 – 2020. 

       + Nhu cầu đào tạo hiện nay của xã hội 

đang tăng nhanh. 

      + Miền trung – Tây nguyên là khu vực 

có nhiều tiềm năng phát triển, nhu cầu 

nguồn nhân lực qua đào tạo đang tăng cao. 

      + Sự phát triển mạnh mẽ về CNTT và 

ứng dụng CNTT  

     + Trường đóng trên địa bàn thành phố 

Đà Nẵng – một thành phố có nền kinh tế, 

văn hóa xã hội phát triển mạnh. 

      + Sự thành lập các trường Đại học, Cao 

đẳng tại các địa phương trong khu vực tạo 

sự cạnh tranh quyết liệt về đào tạo và thị 

phần đào tạo của trường có xu hướng giảm 

sút. Với sự phát triển nhanh các trường Đại 

học, Cao đẳng, THCN trong những năm 

gần đây (trên địa bàn Đà Nẵng có trên 30 

trường Đại học, Cao đẳng, THCN và ở tất 

cả các tỉnh trên cả nước đều có các trường 

đại học, cao đẳng) nên sự cạnh tranh trong 

tuyển sinh càng quyết liệt. 

       +  Các sản phẩm cạnh tranh đối với các 

chuyên ngành đang đào tạo tại trường hầu 

hết đều có ở tất cả các trường địa phương 

trong khu vực. 

        +  Thu hút nhân lực trình độ cao còn 

nhiều khó khăn. 

         + Những quy định mới trong đào tạo 

liên thông gây ra những khó khăn trong 

công tác tuyển sinh. 
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Đặc biệt, lợi thế lớn của trường so với những trường cao đẳng cùng địa bàn là 

trường công lập, là trường thành viên của đại học Đà Nẵng. Điều này được thể hiện 

rõ qua kết quả điều tra 176 sinh viên của trường về lý do các bạn lựa chọn trường 

Cao đẳng Công nghệ Thông tin. 

Bảng 3.3: Lý do chọn trường của các sinh viên 

STT Lý do chọn trường Số lượng Tỷ lệ (%) 

1 Trường có danh tiếng tốt và uy tín tốt 13  7,4 

2 
Ý thích bản thân 

58 33 

3 Bạn bè tư vấn, giới thiệu 27 15,3 

4 Mong muốn của cha mẹ 13 7,4 

5 Điều kiện học tập thích hợp 29 16,5 

6 Là trường công lập 71 40,3 

7 Dễ xin việc 6 3,4 

8 Là trường thành viên ĐHĐN 81 46 

Tổng 176  

     (trích phụ lục 3) 

3.2.1.4. Nhu cầu của người học hiện nay 

- Cách thức chọn ngành nghề và chọn trường 

Theo ông Trần Anh Tuấn (phó giám đốc thường trực trung tâm dự báo nhu cầu 

nhân lực và thông tin thị trường lao động TP. HCM), dẫn đầu xu hướng chọn ngành 

học trong vài năm gần đây dẫn đầu dự kiến vẫn là các ngành y dược, sư  phạm, 

quản lý môi trường, du lịch, kiến trúc xây dựng và ngoại ngữ anh. Các ngành Kinh 

tế như tài chính ngân hàng, kế toán, chứng khoán, ngoại thương, thương mại có xu 

hướng giảm. Nhóm ngành Công nghệ thông tin vẫn được nhiều học sinh chọn lựa. 
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Một số ngành kỹ thuật có khả năng được học sinh chọn lựa nhiều so với các năm 

trước. Các ngành thuộc khoa học xã hội – Nông  - lâm – ngư nghiệp vẫn thuộc 

nhóm ngành không được nhiều học sinh lựa chọn. 

Ông Đỗ Quốc Anh, trưởng văn phòng đại diện GD &DDT tại TP. HCM cho 

biết, trên thực tế tuyển sinh từ những năm vừa qua,việc các em được tìm hiểu về các 

ngành nghề của các trường ĐH, CĐ một cách đầy đủ thông tin và chọn cho mình 

một ngành nghề phù hợp với sở thích sở trường cũng như là hoàn cảnh kinh tế của 

mình là điều rất quan trọng. 

Khi chọn trường thí sinh thường dựa trên năng lực thực tế của mình đồng thời 

cũng tìm hiểu các trường về các điều kiện như: danh tiếng, trường công lập hay tư 

thục, vị trí, chi phí, điều kiện học tập…. 

-  Nhu cầu của sinh viên hiện nay 

Kết quả khảo sát nhu cầu của sinh viên tại trường được chi thành các nhóm 

như sau:  

+ Nhu cầu về các hoạt động hỗ trợ:  

Bảng 3.4: Nhu cầu của sinh viên về các hoạt động hỗ trợ 

STT Nhu cầu  Số lượng Tỷ lệ  

1 Hỗ trợ sinh viên tìm địa điểm thực tập  88 50% 

2 Vay vốn chính sách 55 31,3% 

3 Hỗ trợ học bổng cho sinh viên nghèo 

vượt khó 

48 27,3% 

4 Tổ chức hội chợ việc làm 50 28,2% 

5 Hỗ trợ việc làm bán thời gian 58 33% 

6 Hỗ trợ tìm sách, tài liệu nghiên cứu 102 58% 

Tổng 176  

(Trích phụ lục 2) 
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Trong thời gian học tập đa số học sinh, sinh viên đều có nhu cầu được hỗ trợ 

về địa điểm thực tập. Thế nhưng, hiện nay thì việc tìm địa điểm thực tập là nhiệm 

vụ của sinh viên và nhà trường bỏ mặc sinh viên tự đi tìm địa điểm thực tập mà 

không có hoặc rất hạn chế trong việc hỗ trợ sinh viên tìm địa điểm thực tập. 

Sinh viên trong trường có nhu cầu lớn về việc tìm kiếm tài liệu nghiên cứu, 

trường nên có những giải pháp kịp thời để đáp ứng tốt nhu cầu này của sinh viên. 

+ Nhu cầu về các kỹ năng 

Bảng 3.5: Nhu cầu của sinh viên về các kỹ năng 

STT Nhu cầu  Số lượng Tỷ lệ  

1 Kỹ năng thuyết trình  98 55,7% 

2 Kỹ năng giao tiếp hiệu quả 95 54% 

3 Kỹ năng làm việc theo nhóm 77 43,8% 

4 Kỹ năng giải quyết vấn đề 89 50,6% 

5 Kỹ năng phỏng vấn 69 39,2% 

Tổng 176  

(Trích phụ lục 2) 

Trong quá trình học tập cũng như khi ra trường làm việc thì sinh viên rất cần 

trang bị cho mình những kỹ năng mềm như: kỹ năng thuyết trình, kỹ năng giao tiếp 

hiệu quả, kỹ năng làm việc theo nhóm, kỹ năng giải quyết vấn đề, kỹ năng phỏng 

vấn. Các kỹ năng này không dễ dàng có ngay mà phải trải qua một quá trinh rèn 

luyện rất nhiều. Nhà trường hiện nay rất ít chú tâm vào trang bị cho sinh viên những 

kỹ năng này. 

+ Nhu cầu về các chuyên đề thảo luận 
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Bảng 3.6: Nhu cầu của sinh viên về các chuyên đề thảo luận 

STT Nhu cầu  Số lượng Tỷ lệ 

1 Phương pháp học tập  102 58% 

2 Tư vấn và định hướng nghề nghiệp 106 60,2% 

3 Giải tỏa căng thẳng 51 29,0% 

Tổng 176  

(Trích phụ lục 2) 

Ngoài những cách học thông thường, sinh viên có thể học được rất nhiều thông 

qua các buổi thảo luận theo chủ đề như: phương pháp học tập, tư vấn và định hướng 

nghề nghiệp, giải tỏa căng thẳng…. 

+ Nhu cầu về các hoạt động ngoại khóa: 

Bảng 3.7: Nhu cầu về các hoạt động ngoại khóa 

STT Nhu cầu  Số lượng Tỷ lệ  

1 Hội thi về kiến thức chuyên môn  105 59,7% 

2 Chiếu phim chuyên đề 54 30,7% 

3 Hội diễn văn nghệ 69 39,2% 

Tổng 176  

(Trích phụ lục 2) 

Bên cạnh các hoạt động học tập thì sinh viên còn có nhu cầu về các hoạt động 

ngoại khóa như: hội thi về kiến thức chuyên môn, chiếu phim chuyên đề, hội diễn 

văn nghệ… 
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Việc tìm hiểu và phân tích nhu cầu của sinh viên trong trường có ý nghĩa rất 

lớn, giúp nhà trường có những phương án đáp ứng ngày một tốt hơn nhu cầu của 

người học. 

3.2.1.5 Đòi hỏi của xã hội đối với nhà trường 

Những năm gần đây, tình trạng sinh viên các trường đại học, cao đẳng sau khi 

tốt nghiệp không tìm được việc làm hoặc việc làm không phù hợp với chuyên môn 

đào tạo có xu hướng tăng lên. Trong khi đó thì các doanh nghiệp thiếu lao động một 

cách trầm trọng cả về số lượng và chất lượng. 

Nói chung, theo cách đánh giá của các nhà tuyển dụng sau khi tiếp nhận sinh 

viên về làm việc thì: 

- Phần lớn sinh viên ra trường chưa thể bắt tay ngay vào làm những công việc 

chuyên môn 

- Sinh viên không thể tự lên kế hoạch học tập để tự hoàn thiện mình trong 

công việc 

- Sinh viên thiếu hoặc chưa có những kỹ năng mềm cần thiết để phục vụ cho 

công việc được giao. Họ thiếu hiểu biết chuẩn mực nghề nghiệp, các yêu cầu làm 

việc chuyên nghiệp, dễ nản khi gặp việc khó và nhiều khi thiếu tinh thần học hỏi. 

Những vấn đề trên chính là những đòi hỏi rất quan trọng của xã hội, các nhà sử 

dụng lao động đối với nhà trường. Nhưng thực trạng trên cho thấy công tác đào tạo 

của các trường cao đẳng, đại học hiện nay chưa đáp ứng được nhu cầu của các nhà 

sử dụng lao động, nhà trường chưa thực sự gắn với xã hội, đào tạo chưa gắn với sử 

dụng. 

3.2.2 Mục tiêu chiến lược đào tạo, lựa chọn thị trường mục tiêu, định vị sản 

phẩm 

3.2.2.1. Mục tiêu chiến lược đào tạo 
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Nhà trường từng bước thực hiện mục tiêu chiến lược trong thời gian đến gồm 

các vấn đề cơ bản sau: 

- Tiếp tục hoàn chỉnh và triển khai thực hiện thành công Đề án thành lập 

Trường ĐH Công nghệ Thông tin & Truyền thông. 

- Bổ sung những ngành học mới đáp ứng nhu cầu xã hội 

- Thành lập Khoa Mạng- Truyền Thông, Phòng NCKH&HTQT, Tổ Quản trị 

mạng – Thông tin – Thư viện; và Tổ Thanh tra pháp chế. 

- Thành lập và trang bị Phòng Thí nghiệm Điện tử - Điều khiển (Điện tử - Kỹ 

thuật máy tính?), Thư viện.    

- Tuyển dụng giảng viên mới có đủ năng lực, tiếp tục thực hiện chủ trương của 

ĐHĐN về việc đào tạo sau đại học ở nước ngoài đối với giảng viên trẻ.  

- 100% giảng viên đưa giáo trình, nội dung bài giảng lên mạng nhà trường 

-  100% giảng viên tham gia hoạt động NCKH, trên 70% giảng viên đủ khối 

lượng NCKH theo Quy chế.   

- Nâng cao chất lượng giáo dục toàn diện, coi trọng giáo dục nhân cách đạo 

đức lối sống cho sinh viên. 

- Đổi mới cơ bản phương pháp giảng dạy, tăng cường ứng dụng CNTT để tạo 

ra những bài giảng sinh động, thu hút sự chú ý của sinh viên. Thay đổi hình thức 

giảng dạy tập trung sang hình thức giảng dạy lý thuyết tập trung và chia nhóm thảo 

luận dưới sự hướng dẫn của giảng viên/trợ giảng. Phấn đấu đến cuối năm 2015 thực 

hiện ít nhất 25% môn học cơ sở và chuyên ngành của mỗi ngành đào tạo. 

- Tiếp tục chỉ đạo triển khai thực hiện Nghị quyết chuyên đề của ĐHĐN về 

công tác NCKH. Phát động sâu rộng phong trào nghiên cứu khoa học trong cán bộ 

và sinh viên; tập trung nghiên cứu về chiến lược xây dựng, phát triển nhà trường; 

đẩy mạnh các hướng nghiên cứu ứng dụng công nghệ thông tin và truyền thông để 

giải quyết các vấn đề thực tiễn. Phát triển các nhóm nghiên cứu có liên kết với các 
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cơ sở đào tạo và doanh nghiệp bên ngoài, tăng cường trao đổi kinh nghiệm với các 

giáo sư nước ngoài để thực hiện các đề tài NCKH, từng bước nâng số lượng đề tài 

NCKH cấp Bộ hàng năm. 

3.2.2.2. Lựa chọn thị trường mục tiêu 

Do nguồn lực của nhà trường có hạn nên không thể phục vụ hết toàn bộ thị 

trường. Vì vậy, để đạt mục tiêu của nhà trường và hoạt động mang lại hiệu quả nhất 

thì nhà trường phải phân đoạn thị trường, lựa chọn được thị trường mục tiêu. Sau 

khi phân đoạn, nhà trường thực hiện đánh giá quy mô, mức tăng trưởng, sức hấp 

dẫn của từng phân đoạn, và trên cơ sở nguồn lực của mình, mà quyết định ưu tiên 

khai thác các đoạn thị trường đó. Nhà trường có thể sử dụng ba tiêu thức có thể 

đánh giá . 

- Quy mô tuyển sinh:  nếu quy mô thị trường nào càng lớn thì thị trường đó 

càng hấp dẫn và ngược lại, nếu quy mô thị trường nào càng nhỏ thì thị trường đó 

càng kém hấp dẫn. 

- Mức tăng trưởng của đoạn thị trường: nói lên  khả năng tăng trưởng của từng 

thị trường, nó ảnh hưởng và làm thay đổi quy mô phân đoạn thị trường trong tương 

lai. Sự tăng trưởng của đoạn thị trường nào càng cao thì dự hấp dẫn của đoạn thị 

trường đó càng lớn và ngược lại. 

- Mức độ cạnh tranh: biểu hiện qua sự thay đổi số lượng, thị phần các trường 

tham gia đào tạo tại các đoạn thị trường. Mức độ cạnh tranh của đoạn thị trường nào 

càng mạnh thì mức hấp dẫn của đoạn thị trường đó càng nhỏ và ngược lại. 

Xác định hệ số quan trọng của các tiêu thức, trong 3 tiêu thức phân chia ở trên 

thì mức độ quan trọng của các tiêu thức có khác nhau. Vì thị phần của trường có xu 

hướng giảm trong khi tình hình cạnh tranh hết sức mạnh mẽ, gay gắt nên tiêu thức 

mức độ cạnh tranh là quan trọng nhất so với quy mô và mức tăng trưởng. Nó cho 

thấy khả năng và các chuyên ngành đào tạo của trường có thể xâm nhập vào một 

đoạn thị trường và khả năng của trường so với các đối thủ cạnh tranh. Vậy nếu cho 
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tổng các hệ số bằng 10 thì mức độ quan trọng của các tiêu thức được phân chia như 

sau: tiêu thức quy mô hệ số 3, mức tăng trưởng hệ số 3, mức độ cạnh tranh hệ số 4. 

Bảng 3.8: Bảng tính điểm cho từng chỉ tiêu 

Quy mô Rất lớn 

5 

Lớn 

4 

Trung bình 

3 

Ít 

2 

Rất ít 

1 

Mức tăng 

trưởng 

Rất mạnh 

5 

Mạnh 

4 

Trung bình 

3 

Thấp 

2 

Rất thấp 

1 

Mức độ 

cạnh tranh 

Rất mạnh 

1 

Mạnh 

2 

Trung bình 

3 

Thấp 

4 

Rất thấp 

5 

Về Quy mô: 

- Quy mô rất lớn: số sinh viên nhập học qua các năm từ 500 trở lên 

- Quy mô lớn: số sinh viên nhập học qua các năm từ 200 trở lên 

- Quy mô trung bình: số sinh viên nhập học qua các năm từ 100 trở lên  

- Quy mô ít: số sinh viên nhập học quy các năm dưới 100 

Như vậy, qua số liệu thu thập được, thị trường có quy mô rất lớn là : Quảng 

Nam, Đà Nẵng; thị trường có quy mô lớn là Quảng Bình, Quảng Trị; thị trường có 

quy mô trung bình là: Thừa Thiên Huế, Hà Tĩnh, Nghệ An, Quảng Ngãi, Đăk Lăc; 

thị trường có quy mô ít là Bình Định, Thanh Hóa, Kon Tum, Gia Lai. 

Về mức tăng trưởng: 

Từ năm 2010 đến năm 2013, thị trường có mức tăng trưởng rất mạnh là Quảng 

Ngãi và Bình Định, thị trường có mức tăng trưởng mạnh là Hã Tĩnh, Kon Tum, Thị 

trường có mức tăng trưởng trung bình là Quảng Nam, Đà Nẵng, Gia Lai, Nghệ An; 

Các thị trường có mức tăng trưởng thấp là, Thừa Thiên Huế, Quảng Trị, Các thị 

trường tăng trưởng rất thấp là Thanh Hóa, Quảng Bình, , Đăk lăc. 
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Về mức độ cạnh tranh, chủ yếu căn cứ vào số lượng các trường cùng ngành 

trên các địa bàn  

Đánh giá mức hấp dẫn của từng đoạn thị trường 

Qua phân tích ở trên, việc đánh giá mức độ hấp dẫn các đoạn thị trường theo 

hình thức cho điểm được tổng hợp 

Bảng 3.9:  Đánh giá sự hấp dẫn của các đoạn thị trường 

Chỉ  tiêu 

Thị trường 

B
ìn

h
 Đ

ịn
h

 

Đ
à 

N
ẵn

g
 

Đ
ăk

 l
ăk

 

G
ia

 L
ai
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h
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n
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g
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Q
u
ản

g
 T

rị
  

T
h
ừ

a 
T

h
iê

n
 H

u
ế 

T
h
an

h
 H

ó
a 

Quy mô 2 5 3 2 3 2 3 4 5 3 4 3 2 

Tăng 

trưởng 5 3 1 3 4 4 3 1 3 5 2 2 1 

Cạnh 

tranh 2 1 3 3 3 3 2 3 2 3 3 2 2 

Tổng 

Cộng  29 28 24 27 33 30 26 27 32 36 30 23 17 

Thị trường hấp dẫn cao có tổng điểm từ 30 – 36, trung bình : từ 25- 29, và thấp 

là dưới 25 

Từ kết quả trên cho thấy, thị trường có sức hấp dẫn cao là Quảng Ngãi, Quảng 

Nam, Hà Tĩnh, Quảng Trị, Kon Tum, thị trường có sức hấp dẫn trung bình là Bình 

Định, Đà Nẵng, Gia Lai, Quảng Bình, Nghệ An. Các thị trường có sức hấp dẫn thấp 

là Thanh Hóa, Thừa Thiên Huế, Đăk Lăc. 

3.2.2.3. Định vị sản phẩm đào tạo 

 Như trên đã đề cập, trên thị trường hiện nay có nhiều trường cao đẳng, đại 

học đào tạo cùng ngành, chuyên ngành với trường nên khách hàng có nhiều cơ hội 

để lựa chọn trường học. Để đơn giản trong việc chọn trường, khách hàng thường 

xếp loại các sản phẩm đào tạo, các trường trong tâm trí họ. Vị trí của một sản phẩm 
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đào tạo là tập hợp những ấn tượng, khái niệm và cảm nhận của khách hàng về một 

chuyên ngành, tức là vị trí của nó chiếm được trong tâm trí khách hàng so với các 

chuyên ngành cạnh tranh cùng loại trên cơ sở so sánh những đặc điểm khác biệt 

chiếm ưu thế. Nhà trường muốn dành được lợi thế cạnh tranh thì phải ở thế chủ 

động trong việc định vị sản phẩm đào tạo của mình trên thị trường mục tiêu. 

Qua phân tích thực trạng và khảo sát thực tế, xác định thị trường cần định vị là 

các thị trường mục tiêu gồm Quảng Ngãi, Quảng Nam, Hà Tĩnh, Kon Tum, Quảng 

Trị. Sản phẩm của Nhà trường là những sinh viên có kiến thức, kỹ năng về công 

nghệ thông tin tốt. Do đó: Nội dung đào tạo mang tính chuyên sâu do thời lượng các 

môn thuộc kiến thức chuyên ngành chiếm tỷ trọng lớn, sinh viên tốt nghiệp có khả 

năng thực hành tốt, tăng giờ thực hành và đi thực tế, mời cán bộ thực tế về tham gia 

giảng dạy để nâng cao kiến thức thực tế, chuyên ngành đặc thù do trên thị trường ít 

đối thủ cạnh trnah đào tạo, môi trường đào tạo đảm bảo. 

3.2.3. Xây dựng các chính sách Marketing nhằm tăng cường thu hút sinh 

viên theo học tại trường Cao đẳng Công nghệ Thông tin  

Trên cơ sở phân tích thực trạng marketing tại nhà trường trong thời gian qua 

và tìm hiểu một số căn cứ tiền đề, đề tài đã mạnh dạn đề ra một số giải pháp 

marketing tăng cường thu hút sinh viên vào học trường cao đẳng Công nghệ Thông 

tin . 

Kết quả nghiên cứu cho thấy, nhu cầu đào tạo hiện nay của xã hội đang tăng 

nhanh là cơ hội đối với các trường cao đẳng, đại học. Bên cạnh đó các trường cũng 

đang đối mặt với một thách thức rất lớn là sự thành lập các trường đại học, cao đẳng 

tại các địa phương trong khu vực tạo sự cạnh tranh quyết liệt về đào tạo và thị phần 

đào tạo của trường có xu hướng giảm sút. Vì vậy để thu hút sinh viên vào học 

trường Cao đẳng Công nghệ Thông tin ngày càng nhiều, thì nhà trường cần quan 

tâm khắc phục các điểm yếu của mình, đặc biệt là điểm yếu trong công tác truyền 

thông cổ động đồng thời tận dụng và phát huy điểm mạnh của mình. Chính vì vậy 

đề tài đã mạnh dạn đề ra các giải pháp, trong đó lấy truyền thông cổ động là giải 
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pháp trọng yếu trước mắt đồng thời tận dụng tối đa những điểm mạnh về chương 

trình đào tạo. Về lâu dài, nhà trường cần giữ vững sản phẩm đào tạo của mình bằng 

việc tăng cường chất lượng đào tạo. Để phát triển và thu hút sinh viên vào học, nhà 

trường cũng cần phải quan tâm đến các giải pháp khác như: chính sách nhân lực và 

quản lý đào tạo, chính sách phân phối sản phẩm đào tạo, chính sách cơ sở vật chất, 

phương tiện phục vụ đào tạo, đổi  mới phương pháp giảng dạy. 

3.2.3.1 Chính sách truyền thông cổ động 

Về vấn đề truyền thông cổ động, nhà trường cần chủ động tìm hiểu nhu cầu, 

nghiên cứu hình ảnh sản phẩm đào tạo và hình ảnh hiện hữu của trường trong khách 

hàng mục tiêu và các tổ chức sử dụng sản phẩm đào tạo của trường. Qua đó, để chủ 

động giới thiệu và làm cho họ hiểu rõ hơn về các chuyên ngành đào tạo, các loại 

hình đào tạo. Từ đó thực hiện các chính sách kích thích cần thiết để tăng cường hợp 

tác, hỗ trợ lẫn nhau nhằm tạo điều kiện cho đôi bên thực hiện được mục tiêu của 

mình. 

Quảng cáo là một phương tiện có khả năng thuyết phục tạo cơ hội cho người 

nhận thông tin so sánh thông tin với các đối thủ cạnh tranh, làm tăng thêm sức 

thuyết phục đối với khách hàng mục tiêu. Vì vậy trong chính sách quảng cáo, nhà 

trường cần chú ý những cấn đề sau: 

- Xác định mục tiêu quảng cáo: mục tiêu cuối cùng của quảng cáo là thu hút 

được nhiều người học và đúng đối tượng cần đào tạo. Nhưng mục tiêu, nhiệm vụ cụ 

thể của từng đợt quảng cáo, của mỗi loại hình quảng cáo có khác nhau. Theo nghiên 

cứu cho thấy, đa số khách hàng ít biết đến thông tin về trường. Vì vậy nhiệm vụ 

quảng cáo của trường là làm cho họ biết rõ thông tin về trường. 

- Lựa chọn thông tin: thông tin của nhà trường phải đảm bảo thu hút được sự 

chú ý, gây được sự quan tâm, kích thích mong muốn và thúc đẩy hành động của 

người nhận tin. Muốn vậy nó phải phù hợp với mong muốn của người nhận tin. Nhà 

trường cần thông báo cho công chúng khách hàng cái độc đáo có ở trường mình và 

các thông tin đó phải hết sức trung thực và có bằng chứng rõ ràng; đồng thời có tính 
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khái quát cao, dễ hiểu, đảm bảo cho bản tin ngắn mà lượng thông tin đầy đủ; nhất là 

những thông tin cần phải làm nổi bật như: chương trình đào tạo, chuyên ngành mới, 

trình độ, kiến thức, kỹ năng, khả năng tìm việc của người học sau khi ra trường. 

- Lựa chọn phương tiện truyền tin: Do đặc điểm của sản phẩm đào tạo là vô 

hình, nên quảng cáo đào tạo ở dạng bằng lời. Tùy thuộc vào điều kiện ở từng nơi, 

nhà trường có thể lựa chọn phương tiện truyền tin khác nhau, nhưng kinh tế nhất và 

tải được thông tin đầy đủ nhất là thông báo bằng appich ở nơi công cộng, tờ rơi phát 

ở các trường phổ thông trung học. Đồng thời, Nhà trường có thể sử dụng các 

phương tiên truyền thông như truyền thanh, truyền hình, báo chí trong việc quảng 

bá hay thông báo tuyển sinh, tuyển dụng cán bộ… 

Bảng 3.10: Nguồn thông tin mà sinh viên biết về trường 

STT Nguồn thông tin Số 

lượng 

Tỷ lệ 

% 

1 Báo chí, truyền thanh, truyền hình 27 15,3 

2 Cuốn tuyển sinh cao đẳng, đại học 87 49,4 

3 Tờ rơi, hoạt động tuyển sinh của nhà trường 

tại trường THPT 
18 10,2 

4 Website của nhà trường 39 22,2 

5 SV của trường 31 17,6 

6 Hoạt động tiếp sức mùa thi 9 5,1 

7 Bạn bè, người thân 60 34,1 

8 GV của trường 3 1,7 

Tổng 176  

Từ kết quả điều tra thu được, cho thấy, có một tỷ lệ lớn sinh viên (49,4%) 

biết đến thông tin về trường qua cuốn tuyển sinh Cao đẳng – đại học. Tuy nhiên 

thông tin trên cuốn đó rất hạn chế, khó có thể tạo được điểm khác biệt, nổi bật cho 

nhà trường. Có 31,4 % số lượng sinh viên biết đến thông tin về trường qua bạn bè 

và người thân giới thiệu, điều này chứng tỏ trường đã được nhiều công chúng biết 

tới, vì vậy trường cần phát huy hơn nữa những chiến lược truyền thông để quảng bá 
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hình ảnh của mình. Tiếp theo là nguồn thông tin từ website của nhà trường và từ 

chính sinh viên trong trường, tuy nhiên tỷ lệ ở đây còn ở mức thấp. Vì vậy, trong 

thời gian đến, trường cần có những phương pháp truyền thông qua trang web và các 

biện pháp để nâng cao chất lượng đào tạo, xây dựng môi trường sư phạm thân thiện 

đáp ứng tốt nhất nhu cầu của các sinh viên đang theo học tại trường, đây cũng là lời 

“truyền miệng” có sức thuyết phục cao tới những khách hàng tiềm năng của trường. 

Điều đáng lưu ý là số lượng sinh viên biết tới thông tin của trường do chính 

giảng viên, cán bộ trong trường giới thiệu là rất ít ( chỉ có 3 sinh viên, chiếm tỷ lệ 

1,7% ). Vì vậy, trong thời gian đến nhà trường phải có những giải pháp cụ thể để 

các cán bộ, giảng viên trong trường nhận thức tốt hơn về việc “quảng bá” hình ảnh 

của trường tới xã hội cũng như là khách hàng mục tiêu. 

Có 8 sinh viên (chiếm tỷ lệ 13,6%) số lượng sinh viên nhập học của khóa 13 

biết đến thông tin của trường qua tờ rơi và hoạt động tuyển sinh của trường tại các 

trường THPT, đây là kết quả đạt được từ chương trình “tư vấn tuyển sinh ” của nhà 

trường trong thời gian qua. Vì vậy, nhà trường cũng cần phải phát huy và đổi mới 

hơn nữa chương trình này để thu hút thêm sinh viên theo học tại trường. Đây chính 

là kênh tuyển sinh tiềm năng của trường. 

- Lựa chọn thời gian quảng cáo: đặc điểm của tuyển sinh đào tạo là theo mùa, 

theo đợt. Vì thế việc lựa chọn thời điểm quảng cáo có ảnh hưởng lớn đến hiệu quả 

của nó. Nhà trường cần quảng cáo đúng lúc khách hàng đang lựa chọn trường, 

ngành học trước khi tuyển sinh một thời gian nhất định. Trường Cao đẳng Công 

nghệ Thông tin tổ chức tuyển sinh qua hai hình thức thi tuyển và xét tuyển. Vì vậy 

nhà trường cần tập trung quảng cáo trong khoảng thời gian từ tháng 3 đến tháng 9 

hàng năm vì khoảng thời gian này phù hợp với việc chọn ngành, chọn trường và có 

số lượng người nhận tin nhiều nhất, mang lại kết quả cao nhất. 

- Bên cạnh đó để đổi mới công tác tuyển sinh, đẩy mạnh hoạt động marketing 

tăng cường quảng bá thương hiệu và vận dụng một số chính sách phù hợp để thu 

hút sinh viên vào học ở trường. Công tác tuyển sinh vừa là nghệ thuật, vừa là động 
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lực để nhà trường quảng bá thương hiệu của mình ra xã hội. Tuy nhiên cũng cần tổ 

chức tốt công tác tư vấn tuyển sinh kết hợp với việc xây dựng mạng lưới cộng tác 

viên tuyển sinh ở các trường trung học phổ thông ở các vùng nông thôn, miền núi, 

vùng sâu vùng xa. Do điều kiện kinh tế, văn hóa, xã hội ở nông thôn, miền núi của 

miền Trung – Tây Nguyên đang gặp nhiều khó khăn; điều kiện thông tin trong tiếp 

cận thông tin trong chọn trường, ngành học còn hạn chế. Do đó, nhà trường cần 

phối hợp với các trường trung học phổ thông để xây dựng mạng lưới marketing phù 

hợp. Các hình thức như: băng rôn, bảng hiệu, catologe đặt tại các trường thì đã có 

các cộng tác viên của trường làm nhiệm vụ tiếp thị, quảng bá. Đồng thời xây dựng 

cộng tác viên là sinh viên làm ban tuyển sinh ở các trường trung học phổ thông để 

làm cơ sở cung cấp dịch vụ hồ sơ tuyển sinh, mạng lưới phát thanh truyền hình, tạp 

chí, sách, báo, lịch. Đây là mạng lưới rộng nhất, phong phú nhất về nội dung và 

hình thức để học sinh phổ thông có điều kiện hiểu biết bước đầu về nhà trường, 

ngành nghề đào tạo và chất lượng đào tạo. 

- Bên cạnh đó Trường nên tạo điều kiện để có xe đưa đón cán bộ công nhân 

viên. Dòng chữ  “Trường Cao đẳng Công nghệ Thông tin  - Đại học Đà Nẵng ” trên 

xe cũng tạo sự chú ý và ấn tượng tốt của công chúng về ngôi trường này. 

- Trường nên có văn phòng đại diện tại trụ sở chính của Đại học Đà Nẵng ở 41 

Lê Duẩn (ở tầng 1 là tốt nhất), đây sẽ là thông điệp có sức truyền tải nhanh nhất, 

giới thiệu với công chúng về một trường cao đẳng là thành viên của đại học Đà 

Nẵng. 

- Nâng cấp trang web của trường. 

- Quan hệ công chúng (PR) 

Nhà trường thường xuyên tổ chức các hoạt động quan hệ công chúng như: tổ 

chức hiến máu nhân đạo, mùa hè xanh, các hoạt động do thành phố tổ chức… 

Tăng cường các hoạt động giao lưu, khuyến khích giảng viên tham gia viết 

bài, báo cáo tại các hội thảo, hội nghị. 
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3.2.3.2 Chính sách sản phẩm đào tạo tại trường Cao đẳng Công nghệ Thông 

tin 

Trong thời gian đến, để tồn tại và phát triển nhà trường cần phải quan tâm, rà 

soát lại ngành nghề đào tạo của trường cho phù hợp hơn với nhu cầu thực tế của xã 

hội, bằng cách cử cán bộ đi thực tế tại các đơn vị. Từ đó nhà trường xem xét cắt 

giảm bớt những ngành không còn phù hợp với nhu cầu xã hội và đầu tư mở các 

ngành học mà xã hội cần như: marketing truyền thông, tin học quản lý, hướng dẫn 

viên du lịch, điều hành tua du lịch…  

Nội dung chương trình đào tạo của trường phải đảm bảo cho sinh viên những 

kiến thức khoa học cơ bản và năng lực thực hiện công tác chuyên môn. Phương 

pháp đào tạo phải coi trọng việc bồi dưỡng ý thức tự giác trong học tập, rèn luyện 

kỹ năng thực hành, tạo điều kiện cho người học tham gia nghiên cứu thực nghiệm, 

ứng dụng. 

Nhà trường cần cải tiến nội dung chương trình đào tạo. 

Mở rộng các môn học tự chọn phù hợp với các ngành nghề đào tạo và yêu 

cầu của thực tiễn. Cần phải tổ chức các cuộc hội thảo khoa học để bàn về nội dung 

một số các học phần, môn học còn trùng lắp, gắn kết giữa lý thuyết và thực tiễn đề 

ra. Phải xây dựng nhiều bài tập tình huống gắn với thực tế sinh động trong cơ chế 

thị trường, khẳng định vị trí sản phẩm của mình trong thị trường đang ngày càng 

cạnh tranh gay gắt. 

Tạo điều kiện cho sinh viên đi thực tế tại các doanh nghiệp, đơn vị tạo điều 

kiện cho sinh viên có cơ hội nâng cao kiến thức thực tế và làm quen với môi trường 

công việc. 

Đồng thời phải mời các chuyên gia, những người có chuyên môn, kinh 

nghiệm thực tế đến giảng dạy, trao đổi kinh nghiệm. 

Đẩy mạnh hoạt động quan hệ với doanh nghiệp 

3.2.3.3. Chính sách nhân lực và quản lý đào tạo 
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- Đội ngũ giảng viên tại trường Cao đẳng Công nghệ Thông tin 

Để sản phẩm đào tạo của trường đáp ứng yêu cầu của nền kinh tế thị trường 

trong điều kiện cạnh tranh gay gắt, nhà trường phải đầu tư xây dựng đội ngũ giảng 

viên và cán bộ quản lý đủ về số lượng, có phẩm chất đạo đức và lương tâm nghề 

nghiệp, có trình độ chuyên môn cao, có phong cách giảng dạy và quản lý tiên tiến. 

Để thực hiện những yêu cầu trên nhà trường phải có lộ trình thực hiện việc bổ sung 

nguồn lực, đào tạo nâng cao đội ngũ giảng viên và phải có chính sách thu hút, giữ 

chân nhân tài hợp lý. 

Để đảm bảo nhau cầu và lộ trình trên được thực hiện một cách thuận lợi, nhà 

trường cần có những chính sách hỗ trợ cho giảng viên đi học, khuyến khích các 

giảng viên tham gia đào tạo sau đại học ở nước ngoài. Đồng thời cán bộ ở xa chưa 

có chỗ ở, nhà trường cần tạo điều kiện chỗ ở trong phạm vi cho phép.  

- Cán bộ quản lý đào tạo tại trường Cao đẳng Công nghệ Thông tin 

Để nâng cao hiệu quả quản lý và tạo một không khí học tập và làm việc trong 

nhà trường thực sự thoái mái và thân thiện với sinh viên, trong thời gian đến, nhà 

trường cần quan tâm nhiều đến khâu tuyển dụng, bố trí công việc và bồi dưỡng 

chuyên môn nghiệp vụ cho cán bộ các bộ phận,  phòng ban cho hợp lý. 

Nhà trường cũng cần thường xuyên tổ chức các khóa học bồi dưỡng về chuyên 

môn nghiệp vụ thêm cho nhân viên các phòng ban để nâng cao hiệu quả công việc. 

Đồng thời cần có những quy định nghiêm khắc về tinh thần, thái độ làm việc; đặc 

biệt là thái độ đối với sinh viên, giảng viên khi đến làm việc cần nghiêm túc, tôn 

trọng và nhã nhặn. Có như thế thì mới đảm bảo một hình ảnh ngôi trường thân 

thiện, lịch sự trong mắt sinh viên đang học trong trường. Và khi họ có cái nhìn tốt 

thì đây là một đội ngũ những nhà truyền thông giúp cho nhà trường khi họ truyền 

thông những hình ảnh này tới những học sinh trung học phổ thông và các bậc phụ 

huynh về hình ảnh trường Cao đẳng Công nghệ Thông tin với một môi trường học 

tập tốt và chuyên nghiệp. Chính những điều này góp phần vào công tác tuyển sinh 

và đào tạo cho nhà trường. 
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3.2.3.4. Chính sách về học phí đào tạo 

Chính sách về học phí đào tạo tại trường Cao đẳng Công nghệ Thông tin 

Học phí là một yếu tố quan tâm nhất của sinh viên khi lựa chọn trường. Điều 

này được thể hiện rõ qua bảng sau: 

Bảng 3.11: Mức độ quan tâm của sinh viên khi chọn trường 

Statistics 
 

  
muc hoc 

phi 
thuong hieu 

truong 
co so vat 

chat 
diem dau 

vao 
vi tri dia 

ly 

N Valid 170 165 165 169 166 

  Missing 6 11 11 7 10 

Mean 3.48 3.43 3.18 3.00 2.89 

Median 4.00 4.00 3.00 3.00 3.00 

Mode 5 5 3 1 1 

Std. Deviation 1.476 1.335 1.383 1.472 1.601 

Skewness -.439 -.455 -.124 -.045 .144 

Std. Error of Skewness .186 .189 .189 .187 .188 

Minimum 1 1 1 1 1 

Maximum 5 5 5 5 5 

 

Từ số liệu ở bảng trên, dễ thấy giá trị trung bình của tiêu thức học phí đạt cao 

nhất là 3,48 (với mức thang đo từ 1 đến 5), số trung vị và số mốt cũng đạt giá trị cao 

lần lượt là 4 và 5. 

Đồng thời, đối tượng tuyển sinh chủ yếu của trường tập trung chủ yếu là học 

sinh các trường phổ thông nông thôn và miền núi thuộc các tỉnh từ Nghệ An đến 

Phú Yên, đặc biệt là các tỉnh vùng cao Tây Nguyên. Đối tượng này có đặc điểm chủ 

yếu là gia đình nghèo, hoàn cảnh kinh tế khó khăn, môi trường học tập hạn chế so 

với các trường ở thành phố, trung tâm đô thị lớn. Tuy nhiên lại có lợi thế là đức tính 

cần cù, chịu khó. Nhu cầu tuyển dụng lao động đã qua đào tạo và phục vụ ở các địa 

phương đang cần rất nhiều. Nếu khai thác tốt lợi thế này, không chỉ đáp ứng tốt nhu 

cầu tuyển sinh đào tạo, mà còn góp phần đưa nền kinh tế tri thức về nông thôn, thực 

hiện công nghiệp hóa hiện đại hóa đất nước. Do vậy ngoài việc thực hiện các giải 

pháp đã nêu trên, cần có một số chính sách khuyến khích vật chất phù hợp để giảm 

bớt gánh nặng về học phí cho sinh viên khi vào học ở trường. Cụ thể: 
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- Là một trường công lập nên mức học phí đã được quy định chung, tuy nhiên 

để thu hút được đông đảo sinh viên vào học, nhà trường nên có chính sách học phí ở 

học kỳ đầu tiên là thấp (số tín chỉ học ở kỳ đầu nên ít lại), để tạo lợi thế so sánh về 

học phí khi các học sinh có nhiều sự lựa chọn trường học. 

- Có chế độ giảm học phí cho những sinh viên có hoàn cảnh đặc biệt nhưng có 

kết quả học tập tốt 

- Lập quỹ khuyến học của nhà trường để hỗ trợ sinh viên nghèo học giỏi 

- Phòng công tác sinh viên và Đoàn thanh niên tổ chức liên lạc nhà trọ để sinh 

viên có điều kiện tiếp xúc với nhà trọ giá rẻ đỡ tốn kém đi lại tìm kiếm. 

3.2.3.5 Chính sách phân phối sản phẩm đào tạo  

Chính sách phân phối sản phẩm đào tạo đối với trường Cao đẳng Công nghệ 

Thông tin 

Trong bối cảnh cạnh tranh trong đào tạo ngày càng gay gắt, chính sách phân 

phối sản phẩm đào tạo của nhà trường cần được quan tâm với các nội dung chủ yếu 

như kênh tuyển sinh, kênh đào tạo và đầu ra. 

- Về kênh tuyển sinh: Tăng cường thực hiện kênh tuyển sinh trực tiếp rộng rãi 

trong khu vực miền Trung Tây Nguyên như thông báo tới công chúng khách hàng 

bằng cách sử dụng các phương tiện truyền thông đại chúng: đài phát thanh, truyền 

hình, báo, tạp chí; đồng thời sử dụng kênh gián tiếp thực hiện thông báo qua phòng 

giáo dục chuyên nghiệp của các Sở giáo dục Đào tạo, các trường phổ thông trong 

khu vực, các trung tâm giáo dục thường xuyên hay các cơ sở chức năng đào tạo ở 

các địa phương. 

Hoạt động, quy trình thu nhận hồ sơ tuyển sinh, nhập học, cũng cần được xem 

xét, rà soát để đảm bảo về thời gian và thủ tục, tránh trường hợp sinh viên trong thời 

gian chờ đợi đã lựa chọn trường khác để theo học. Chẳng hạn, sinh viên nộp hồ sơ 

nguyện vọng 2, nếu thấy đủ điểm theo yêu cầu, trường có thể phát giấy báo (hoặc tờ 

thông báo) về việc trúng tuyển, và hẹn ngày nhập học trong thời gian gần nhất. 



 59 

- Về kênh đào tạo: Nhà trường nhất thiết phải sử dụng kênh trực tiếp đối với hệ 

cao đẳng không qua một trung gian đào tạo nào nhằm tăng cường quản lý và đảm 

bảo chất lượng đào tạo khẳng định vị trí sản phẩm đào tạo trên thị trường. 

Tổ chức các lớp chứng chỉ kế toán trưởng, các lớp liên kết với các địa phương, 

cần có biện pháp thiết thực để đảm bảo chất lượng đào tạo, quy trình đào tạo để tạo 

thương hiệu tốt, quảng bá hình ảnh của trường. 

Về đầu ra: Nhà trường nên có thông tin về sản phẩm đào tạo của mình đến các 

tổ chức sử dụng lao động thông qua việc cử giảng viên đi khảo sát thực tế, chỉ đạo 

thực tập, qua thư cảm ơn cuối đợt thực tập của sinh viên, hợp tác với các doanh 

nghiệp nhằm tạo điều kiện cho các sinh viên, học sinh có cơ hội tìm kiếm việc làm 

được dễ dàng hơn khi tốt nghiệp ra trường. 

3.2.3.6. Quy trình dịch vụ đào tạo 

Hoàn thiện hơn về hệ thống thông tin trong nhà trường, tăng cường sự phối 

hợp giữa các bộ phận, cán bộ viên chức trong nhà trường để đáp ứng tốt nhất nhu 

cầu của các sinh viên 

Tăng cường ứng dụng công nghệ thông tin trong quản lý. 

3.2.2.7 Chính sách cơ sở vật chất, phương tiện phục vụ đào tạo tại trường  

Để nâng cao chất lượng đào tạo nhà trường cần quan tâm nhiều đến cơ sở vật 

chất và phương tiện phục vụ giảng dạy trong nhà trường như nhanh chóng hiện đại 

hóa giảng đường, phòng học bằng việc trang bị đồng bộ máy tính, máy chiếu, màn 

hình, âm ly, loa….cho các phòng học; trang bị thư viện hiện đại, nâng cấp website 

và phát triển mạng không dây trong nhà trường. 

Bên cạnh quan tâm cơ sở vật chất và phương tiện phục vụ đào tạo, nhà 

trườngchũng cần đổi mới phương pháp giảng dạy làm cho giờ học sinh động hơn, 

đạt hiệu quả cao hơn; người học chủ động sáng tạo trong việc thực hiện mục tiêu 

bài học và người dạy hiểu rõ hơn công việc giảng dạy của mình, chủ động sáng tạo 

trong việc điều khiển giờ học. Mục đích cuối cùng là thực hiện tốt mục tiêu đào tạo 
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nhằm làm cho người học khi ra trường có năng lực hành nghề và năng lực thích ứng 

với nền kinh tế thị trường. Cách thức đổi mới phương pháp giảng dạy về thực chất 

không phải người học tìm ra và thực hiện một cách hoàn toàn mới mà là biết vận 

dụng một cách sáng tạo, có hiệu quả nhất những cách thức, những con đường, 

những thủ pháp dạy học của người dạy, để tổ chức hoạt động nhận thức cho người 

học nhằm đạt được mục tiêu dạy học. 

Đẩy mạnh hoạt động nghiên cứu khoa học trong đội ngũ giảng viên đồng 

thời đẩy mạnh hoạt động nghiên cứu khoa học trong sinh viên; khuyến khích các 

cán bộ giảng viên của trường viết bài đăng trên các tạp chí chuyên ngành. 

 

 

 

 

 

 

 

KẾT LUẬN 

Marketing trong đào tạo là lĩnh vực hết sức nhạy cảm và nó trở thành yếu tố 

sống còn của một trường . Đề tài đã làm rõ được một số vấn đề sau: 

Khái quát và hệ thống hóa lý luận về marketing đào tạo, nhất là làm rõ các 

chính sách marketing trong đào tạo để làm cơ sở cho việc đề ra một số chính sách 

marketing nhằm tăng cường thu hút sinh viên vào học. 

Trên cơ sở tiếp cận lý luận về marketing đào tạo và phân tích thực trạng công 

tác đào tạo tại trường Cao đẳng Công nghệ Thông tin, tác giả đã đề xuất những 
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chính sách marketing nhằm đảm bảo cho nhà trường thực hiện các mục tiêu chiến 

lược đề ra, đặc biệt là thu hút lượng lớn sinh viên vào học. 
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PHỤ LỤC 

 
PHỤ LỤC 1: SINH VIÊN BIẾT VỀ TRƯỜNG QUA CÁC PHƯƠNG TIỆN 

 
Frequency Table 
 bao chi, truyenthanh, truyen hinh 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid không 149 84.7 84.7 84.7 

có 27 15.3 15.3 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 
 cuon tuyen sinh cao dang dai hoc 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid không 89 50.6 50.6 50.6 

có 87 49.4 49.4 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 
 to roi, hoat dong tuyen sinh cua truong tai truong THPT 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid không 158 89.8 89.8 89.8 

có 18 10.2 10.2 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 
 website cua nha truong 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid không 137 77.8 77.8 77.8 

có 39 22.2 22.2 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 
 sv cua truong 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid không 145 82.4 82.4 82.4 

có 31 17.6 17.6 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 
 
 



 hoat dong tiep suc mua thi 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid không 167 94.9 94.9 94.9 

có 9 5.1 5.1 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 
 ban be, nguoi than 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid không 116 65.9 65.9 65.9 

có 60 34.1 34.1 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 
 giang vien truong 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid không 173 98.3 98.3 98.3 

có 3 1.7 1.7 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



PHỤ LỤC 2: NHU CẦU CỦA SINH VIÊN 

 ho tro sinh vien tim dia diem thuc tap 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid khong 88 50.0 50.0 50.0 

co 88 50.0 50.0 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 
 vay von chinh sach 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid khong 121 68.8 68.8 68.8 

co 55 31.3 31.3 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 
 ho tro hoc bong cho sinh vien ngheo vuot kho 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid khong 128 72.7 72.7 72.7 

co 48 27.3 27.3 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 
 to chuc hoi cho viec lam 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid khong 126 71.6 71.6 71.6 

co 50 28.4 28.4 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 
 to chuc hoi cho viec lam 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid khong 126 71.6 71.6 71.6 

co 50 28.4 28.4 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 
 ho tro tim sach, tai lieu nghien cuu 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid khong 74 42.0 42.0 42.0 

co 102 58.0 58.0 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 
 ky nang thuyet trinh 



 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid khong 78 44.3 44.3 44.3 

co 98 55.7 55.7 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 
 ho tro viec lam ban thoi gian 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid khong 118 67.0 67.0 67.0 

co 58 33.0 33.0 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 
 ky nang giao tiep hieu qua 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid khong 81 46.0 46.0 46.0 

co 95 54.0 54.0 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 
 ky nang lam viec theo nhom 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid khong 99 56.3 56.3 56.3 

co 77 43.8 43.8 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 
 ky nang giai quyet van de 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid khong 87 49.4 49.4 49.4 

co 89 50.6 50.6 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 
 ky nang phong van 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid khong 107 60.8 60.8 60.8 

co 69 39.2 39.2 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 
 
 
 
 



 phuong phap hoc tap 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid khong 74 42.0 42.0 42.0 

co 102 58.0 58.0 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 
 tu van dinh huong nghe nghiep 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid khong 70 39.8 39.8 39.8 

co 106 60.2 60.2 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 
 giai toa cang thang 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid khong 125 71.0 71.0 71.0 

co 51 29.0 29.0 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 
 hoi thi kien thuc chuyen mon 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid khong 71 40.3 40.3 40.3 

co 105 59.7 59.7 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 
 chieu phim chuyen de 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid khong 122 69.3 69.3 69.3 

co 54 30.7 30.7 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 
 hoi dien van nghe 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid khong 107 60.8 60.8 60.8 

co 69 39.2 39.2 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 

 



PHỤ LỤC 3: LÝ DO CHỌN HỌC TẠI TRƯỜNG 

 truong co danh tieng tot va uy tin tot 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid khong 163 92.6 92.6 92.6 

có 13 7.4 7.4 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 
 y thich ban than 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid khong 118 67.0 67.0 67.0 

có 58 33.0 33.0 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 
 ban be tu van, gioi thieu 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid khong 149 84.7 84.7 84.7 

có 27 15.3 15.3 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 
 mong muon cua cha me 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid khong 163 92.6 92.6 92.6 

có 13 7.4 7.4 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 
 dieu kien hoc tap thich hop 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid khong 147 83.5 83.5 83.5 

có 29 16.5 16.5 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 
 la truong cong lap 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid khong 105 59.7 59.7 59.7 

có 71 40.3 40.3 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 
 de xin viec 



 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid khong 170 96.6 96.6 96.6 

có 6 3.4 3.4 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 
 la truong thanh vien dhdn 
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid khong 95 54.0 54.0 54.0 

có 81 46.0 46.0 100.0 

Total 176 100.0 100.0   

 

 


































