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1. Cơ sở lý thuyết về trải nghiệm thương hiệu 
1.1. Khái niệm trải nghiệm thương hiệu 
Trải nghiệm thương hiệu (Brand Experience -

BE) là khái niệm được sử dụng để mô tả tổng hòa 
các cảm nhận, phản ứng và ấn tượng mà người tiêu 
dùng hình thành khi tương tác với một thương hiệu 
trong suốt quá trình tiếp xúc. Theo Brakus et al(2), 
BE là phản ứng chủ quan mang tính cá nhân, được 
khơi gợi từ các kích thích liên quan đến thiết kế 
thương hiệu, bản sắc, môi trường, truyền thông và 
hành vi của thương hiệu. BE được phân biệt với 
các khái niệm khác như sự hài lòng, chất lượng 
dịch vụ hay hình ảnh thương hiệu ở chỗ: nó tập 
trung vào quá trình trải nghiệm theo thời gian và 
theo chiều sâu cảm xúc, thay vì chỉ đo lường sự 
đánh giá lý tính hoặc kết quả cuối cùng. 

1.2. Các chiều kích cơ bản của trải nghiệm 
thương hiệu 

Brakus et al(3) đề xuất bốn chiều kích của BE 
gồm: Chiều kích cảm giác (Sensory): Liên quan 
đến các kích thích giác quan như thị giác, thính 
giác, xúc giác... từ logo, không gian, màu sắc, âm 

thanh thương hiệu hoặc thiết kế môi trường học 
đường. Chiều kích cảm xúc (Affective): Bao gồm 
những cảm xúc tích cực hoặc tiêu cực mà thương 
hiệu tạo ra trong quá trình tương tác, như niềm tự 
hào, sự hào hứng, gắn bó hoặc thất vọng. Chiều 
kích hành vi (Behavioral): Phản ánh những hành 
vi mà thương hiệu kích thích, như sự chủ động 
tham gia, mức độ tương tác, hành vi giới thiệu 
thương hiệu đến người khác. Chiều kích nhận thức 
(Intellectual): Liên quan đến sự tò mò, hứng thú 
khám phá, hoặc sự kích thích tư duy từ thương 
hiệu. Mô hình này đã được ứng dụng rộng rãi trong 
các lĩnh vực như bán lẻ, dịch vụ, hàng tiêu dùng 
và gần đây là giáo dục, nơi thương hiệu không chỉ 
mang tính thương mại mà còn là một hệ giá trị. 

Trong bối cảnh giáo dục, đặc biệt là tại các cơ 
sở giáo dục đại học, trải nghiệm thương hiệu không 
dừng lại ở mức độ cá nhân mà còn mang tính xã 
hội cao. Một số nghiên cứu gần đây(4), (5) đề xuất 
mở rộng mô hình BE với các chiều kích mang tính 
cộng đồng và xã hội, để phản ánh đặc trưng của 
môi trường học thuật. Cụ thể trong nghiên cứu này, 
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bên cạnh 4 chiều kích gốc của Brakus, hai chiều 
kích bổ sung được đưa vào phân tích là: Chiều kích 
kết nối cộng đồng (Community Connection): Thể 
hiện mức độ mà người học cảm thấy được gắn bó, 
đồng hành và thuộc về cộng đồng sinh viên - giảng 
viên - cựu sinh viên của trường. Chiều kích uy tín 
xã hội (Social Credibility): Phản ánh nhận thức của 
sinh viên về mức độ thương hiệu của trường được 
xã hội đánh giá cao, cũng như cảm giác tự hào khi 
thuộc về một thương hiệu có danh tiếng. 

Việc tích hợp hai chiều kích này góp phần phản 
ánh đầy đủ hơn trải nghiệm thương hiệu trong bối 
cảnh giáo dục đại học Việt Nam, nơi giá trị xã hội 
và tính cộng đồng là các yếu tố quan trọng ảnh 
hưởng đến cảm nhận thương hiệu. 

2. Phân tích các chiều kích trải nghiệm 
thương hiệu trong bối cảnh giáo dục đại học 
Việt Nam 

Việc áp dụng mô hình trải nghiệm thương hiệu 
vào lĩnh vực giáo dục đại học đòi hỏi sự tinh chỉnh 
phù hợp với bối cảnh văn hóa, đặc thù tổ chức và 
đặc điểm người học. Trong phần này, sáu chiều 
kích được lựa chọn để phân tích gồm: cảm giác, 
cảm xúc, hành vi, nhận thức (Brakus et al., 2009) 
và hai chiều kích mở rộng là kết nối cộng đồng và 
uy tín xã hội, nhằm phản ánh toàn diện hơn trải 
nghiệm thương hiệu của sinh viên tại các cơ sở 
giáo dục đại học Việt Nam. 

2.1. Chiều kích cảm giác (Sensory) 
Trong môi trường đại học, cảm giác thường đến 

từ thiết kế không gian, cảnh quan, cơ sở vật chất, 
màu sắc thương hiệu, đồng phục, hình ảnh truyền 
thông và các sản phẩm trực quan khác. Tại Việt 
Nam, một số trường như RMIT, Đại học FPT, Vi-
nUni hay Đại học Ngoại thương đầu tư mạnh mẽ 
vào không gian học đường mang tính thẩm mỹ 
cao, truyền tải rõ nét thông điệp thương hiệu. Điều 
này tạo ra cảm giác khác biệt ngay từ lần đầu tiếp 
xúc, giúp sinh viên hình thành ấn tượng ban đầu 
mạnh mẽ. Tuy nhiên, nhiều trường đại học công 
lập vẫn còn thiếu nhất quán trong hình ảnh trực 
quan, gây gián đoạn hoặc làm suy yếu trải nghiệm 
cảm giác. 

2.2. Chiều kích cảm xúc (Affective) 

Sinh viên Việt Nam thường bày tỏ các cảm xúc 
tích cực như tự hào, gắn bó, yêu mến trường thông 
qua các sự kiện truyền thống, ngày hội sinh viên, 
hoạt động gắn với tinh thần tập thể như “FTU’s 
Day”, “Green Summer”, hay các cuộc thi học 
thuật. Những trải nghiệm này khơi gợi cảm xúc cá 
nhân và tập thể, từ đó góp phần định hình cảm 
nhận thương hiệu. Mặt khác, các tình huống tiêu 
cực như quá tải hành chính, thiếu hỗ trợ cá nhân 
hóa, hay khoảng cách với giảng viên cũng có thể 
tạo ra cảm xúc không hài lòng, ảnh hưởng đến hình 
ảnh thương hiệu. Như vậy, cảm xúc là chiều kích 
dễ biến động nhưng có ảnh hưởng lâu dài đến sự 
gắn kết của sinh viên. 

2.3. Chiều kích hành vi (Behavioral) 
Trải nghiệm thương hiệu được khẳng định rõ 

ràng thông qua hành vi chủ động của sinh viên: 
mức độ tham gia các hoạt động ngoại khóa, chia 
sẻ nội dung liên quan đến trường trên mạng xã hội, 
hay hành vi giới thiệu trường đến người khác. 
Nhiều sinh viên trở thành “đại sứ thương hiệu” 
không chính thức, chủ động sáng tạo nội dung Tik-
Tok, YouTube về cuộc sống đại học, qua đó lan tỏa 
hình ảnh trường. Điều này cho thấy, nếu được đầu 
tư đúng hướng, trải nghiệm thương hiệu không chỉ 
tạo ra ấn tượng cá nhân mà còn khơi gợi hành vi 
truyền thông tích cực từ chính người học. 

2.4. Chiều kích nhận thức (Intellectual) 
Chiều kích này phản ánh mức độ mà thương 

hiệu kích thích tư duy, sự tò mò và hứng thú học 
thuật. Những trường có phương pháp đào tạo sáng 
tạo, tổ chức chương trình trao đổi quốc tế, khuyến 
khích nghiên cứu sinh viên, hoặc có phong cách 
giảng viên năng động sẽ tạo được ảnh hưởng tích 
cực đến nhận thức thương hiệu. Ngược lại, lối dạy 
học thụ động, thiếu cập nhật, hoặc khoảng cách 
giữa lý thuyết và thực tiễn khiến sinh viên cảm thấy 
nhàm chán, giảm động lực học tập và hình thành 
cảm nhận tiêu cực về giá trị thương hiệu. 

2.5. Chiều kích kết nối cộng đồng (Commu-
nity Connection) 

Khác với môi trường giáo dục phương Tây nơi 
tính cá nhân cao, sinh viên Việt Nam chịu ảnh 
hưởng mạnh từ các yếu tố cộng đồng. Cảm giác 



- Chuyên đề số 3 (2025)LÝ LUẬN CHÍNH TRỊ VÀ TRUYỀN THÔNG 201

MỘT SỐ VẤN ĐỀ LÝ LUẬN CHÍNH TRỊ VÀ TRUYỀN THÔNG TRONG THỰC TIỄN NGHIÊN CỨU VÀ ĐÀO TẠO

được hòa nhập, thuộc về một tập thể, được đồng 
hành cùng bạn bè và thầy cô trong hành trình học 
tập là yếu tố quan trọng tạo nên trải nghiệm thương 
hiệu tích cực. Những trường có mạng lưới cựu sinh 
viên mạnh, hệ thống CLB hoạt động đa dạng, tinh 
thần sinh viên năng động sẽ củng cố chiều kích 
này. Kết nối cộng đồng không chỉ thúc đẩy cảm 
giác gắn bó mà còn làm tăng lòng trung thành và 
hành vi giới thiệu thương hiệu sau khi ra trường. 

2.6. Chiều kích uy tín xã hội (Social Credibility) 
Đây là chiều kích có ảnh hưởng mạnh mẽ trong 

bối cảnh giáo dục Việt Nam, nơi giá trị biểu tượng 
và hình ảnh xã hội của một trường đại học vẫn là 
tiêu chí quan trọng trong lựa chọn của người học 
và gia đình. Một thương hiệu đại học được đánh 
giá cao về truyền thống, thành tích sinh viên, thứ 
hạng quốc tế, hoặc có sinh viên tốt nghiệp thành 
công sẽ củng cố cảm giác tự hào và niềm tin vào 
lựa chọn của bản thân. Uy tín xã hội không chỉ là 
tài sản vô hình của trường mà còn là yếu tố tạo 
động lực học tập và nâng cao nhận thức giá trị cá 
nhân cho sinh viên. 

Các chiều kích trên không tồn tại độc lập mà 
tương tác lẫn nhau để tạo thành một trải nghiệm 
thương hiệu toàn diện. Ví dụ, trải nghiệm cảm giác 
tốt (khuôn viên đẹp, màu sắc nhận diện rõ) có thể 
khơi gợi cảm xúc tích cực, từ đó thúc đẩy hành vi 
tham gia và chia sẻ. Cảm xúc tích cực củng cố kết 
nối cộng đồng, trong khi uy tín xã hội được hình 
thành từ tổng hợp của các chiều kích khác. Nhận 
thức học thuật mạnh mẽ góp phần duy trì sự gắn 
kết lâu dài, đặc biệt ở giai đoạn cuối của hành trình 
sinh viên. Vì vậy, việc xây dựng trải nghiệm 
thương hiệu đòi hỏi cách tiếp cận tích hợp, đồng 
bộ từ thiết kế không gian, nội dung đào tạo đến 
hoạt động cộng đồng và truyền thông xã hội. 

3. Trải nghiệm thương hiệu trong bối cảnh 
giáo dục đại học Việt Nam có gì khác biệt? 

Trong khi các mô hình trải nghiệm thương hiệu 
quốc tế thường nhấn mạnh yếu tố cá nhân hóa và 
tính chủ động của người học, thì bối cảnh giáo dục 
đại học tại Việt Nam lại phản ánh một hệ quy chiếu 
văn hóa - xã hội đặc thù, nơi trải nghiệm thương 
hiệu chịu ảnh hưởng mạnh mẽ từ các yếu tố tập 

thể, uy tín xã hội và vai trò của gia đình trong quyết 
định học tập. Điều này tạo nên những đặc điểm 
khác biệt cần được nhận diện và khai thác phù hợp. 

3.1. Tầm quan trọng của uy tín xã hội và giá 
trị biểu tượng 

Khác với một số quốc gia phát triển, nơi người 
học chọn trường theo định hướng ngành nghề cá 
nhân, sinh viên Việt Nam thường coi việc vào một 
trường đại học “danh giá” là minh chứng cho năng 
lực học tập và địa vị xã hội. Trường đại học vì thế 
trở thành một biểu tượng gắn liền với sự kỳ vọng, 
sự công nhận từ xã hội và cảm giác “khác biệt 
hóa”. Chính vì vậy, uy tín xã hội không chỉ là một 
chiều kích mở rộng, mà còn đóng vai trò chi phối 
trong toàn bộ trải nghiệm thương hiệu. Các trường 
đại học hàng đầu như Ngoại thương, Bách khoa, 
Kinh tế Quốc dân... thường có chỉ số trải nghiệm 
thương hiệu cao phần lớn nhờ vào hình ảnh xã hội 
mạnh mẽ và niềm tự hào tập thể. 

3.2. Trải nghiệm mang tính cộng đồng hơn là 
cá nhân 

Nhiều sinh viên Việt Nam đánh giá trải nghiệm 
đại học qua những gì họ cùng bạn bè tham gia: các 
CLB, hội sinh viên, hoạt động đoàn, hoặc các 
chiến dịch tình nguyện. Tinh thần cộng đồng, sự 
gắn bó nhóm và các kỷ niệm tập thể đóng vai trò 
định hình thương hiệu mạnh hơn cả nội dung đào 
tạo thuần túy. Do đó, trường đại học không chỉ là 
nơi học tập, mà còn là môi trường sống xã hội hóa 
trưởng thành. Các trường biết khai thác yếu tố 
cộng đồng hiệu quả thường có chỉ số gắn kết 
thương hiệu cao, ngay cả khi chất lượng học thuật 
chưa thực sự nổi bật. 

4. Những vấn đề đặt ra và gợi mở hàm ý 
quản trị trải nghiệm thương hiệu tại các cơ sở 
giáo dục đại học Việt Nam 

4.1. Một số vấn đề đặt ra về trải nghiệm thương 
hiệu tại các cơ sở giáo dục đại học Việt Nam 

Một thách thức trong giáo dục Việt Nam là 
khoảng cách giữa truyền thông thương hiệu 
(branding) và trải nghiệm thương hiệu thực tế 
(brand delivery). Nhiều trường truyền thông tích 
cực, nhưng sinh viên khi nhập học lại gặp phải dịch 
vụ hành chính chậm trễ, nội dung giảng dạy lạc 
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hậu, hoặc không gian học tập không như kỳ vọng, 
dẫn đến sự lệch pha và giảm sút uy tín thương hiệu. 
Ngược lại, có những trường không truyền thông 
rầm rộ nhưng tạo được trải nghiệm học tập sâu sắc, 
bền vững và lâu dài. Sự đồng bộ giữa hình ảnh, 
thông điệp với hành động là yếu tố sống còn để 
xây dựng trải nghiệm thương hiệu bền vững. 

Một đặc điểm riêng của thị trường giáo dục Việt 
Nam là vai trò quyết định của phụ huynh và ảnh 
hưởng từ kỳ vọng xã hội trong lựa chọn thương 
hiệu trường. Trải nghiệm thương hiệu vì vậy không 
chỉ nằm ở sinh viên, mà còn cần mở rộng sang “trải 
nghiệm gián tiếp” qua các đối tượng liên quan như 
cha mẹ, doanh nghiệp và cộng đồng địa phương. 
Các trường hiểu rõ và quản trị hiệu quả mạng lưới 
quan hệ này sẽ có lợi thế trong việc tạo dựng hình 
ảnh thương hiệu nhất quán, mở rộng sự hài lòng 
và hỗ trợ lan tỏa giá trị thương hiệu thông qua các 
kênh truyền thông đa đối tượng. 

Trải nghiệm thương hiệu trong môi trường đại 
học không đơn thuần là cảm nhận cá nhân của 
sinh viên, mà là một quá trình tổng hòa các tương 
tác, từ không gian học tập, nội dung đào tạo, hoạt 
động cộng đồng, cho đến hình ảnh mà xã hội nhìn 
nhận về trường. Qua việc phân tích các chiều kích 
cảm giác, cảm xúc, hành vi, nhận thức, kết nối 
cộng đồng và uy tín xã hội, có thể thấy rằng trải 
nghiệm thương hiệu trong bối cảnh giáo dục Việt 
Nam mang những sắc thái rất riêng, gắn liền với 
giá trị tập thể, sự kỳ vọng xã hội và vai trò lớn của 
gia đình. 

4.2. Gợi mở hàm ý quản trị trải nghiệm thương 
hiệu tại cơ sở giáo dục đại học tại Việt Nam 

Với các cơ sở giáo dục đại học, việc xây dựng 
và quản trị thương hiệu không nên dừng lại ở thiết 
kế logo, slogan hay những chiến dịch truyền thông 
ngắn hạn. Trải nghiệm thương hiệu cần được hiểu 
là một chiến lược dài hơi, được thể hiện trong từng 
điểm chạm mà sinh viên tiếp cận, từ cổng trường, 
hành lang giảng đường đến thái độ của cán bộ nhân 
viên và cả cách trường đồng hành với sinh viên sau 
khi ra trường. 

Về mặt truyền thông, các trường đại học nên 
đầu tư hơn vào việc kể những câu chuyện thực từ 

chính sinh viên, giảng viên, cựu sinh viên là 
những người đang sống và mang thương hiệu 
trường ra ngoài xã hội. Việc nhấn mạnh vào cộng 
đồng, vào sự trưởng thành và gắn bó của người 
học sẽ tạo nên mối liên kết cảm xúc bền vững hơn 
nhiều so với những thông điệp thuần túy về chất 
lượng học thuật. Ngoài ra, cần chú trọng đến sự 
đồng bộ giữa truyền thông và trải nghiệm thực tế, 
tránh tình trạng “nói một đằng, trải nghiệm một 
nẻo”, vốn là điểm yếu còn tồn tại ở nhiều cơ sở 
đào tạo hiện nay. 

Trong bối cảnh cạnh tranh ngày càng mạnh mẽ 
giữa các trường đại học, đặc biệt khi sinh viên ngày 
càng có nhiều lựa chọn, việc hiểu rõ và phát triển 
trải nghiệm thương hiệu một cách bài bản, nhân 
văn và nhất quán sẽ là chìa khóa giúp các trường 
tạo được dấu ấn khác biệt và giữ chân người học 
bằng niềm tin, chứ không chỉ bằng điểm số hay 
bằng cấp./. 
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