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1. Đặt vấn đề  
Khoảng hơn 30 năm trở lại đây, thương hiệu là một 

khái niệm được các doanh nghiệp và tổ chức ngày càng 
quan tâm, là chủ đề nghiên cứu gây nhiều tranh luận đối 
với các học giả. Điều này xuất phát từ việc nhận thức 
được rằng thương hiệu là một trong những tài sản vô 
hình có giá trị nhất(1) mà một tổ chức có thể sở hữu và 
khai thác.  

Nhưng khi sự cạnh tranh ngày càng gia tăng trong 
lĩnh vực GDĐH, các trường bắt đầu chú ý đến hoạt động 
xây dựng và phát triển thương hiệu. Các trường bắt đầu 
coi giáo dục là một loại hình dịch vụ và thậm chí lĩnh 
vực GDĐH đã bắt đầu hoạt động như một ngành công 
nghiệp(2). Có tác giả còn nhận xét môi trường hoạt động 
của các cơ sở GDĐH là (gần như) thị trường (quasi-mar-
ket) đòi hỏi tổ chức phải có uy tín(3).  

Tại Việt Nam, sự cạnh tranh ngày càng tăng không 
chỉ giữa các trường đại học công lập với các trường đại 
học tư thục, mà còn là cuộc đua ngầm với các trường 
đại học trong khu vực và thế giới nhằm thu hút một 
lượng lớn sinh viên du học hàng năm. Khoảng 190.000 
sinh viên Việt Nam nhập học tại các trường đại học nước 
ngoài năm học 2019-2020, như thống kê của Bộ Giáo 
dục và Đào tạo(4). Nhiều trường đã thay đổi tư duy quản 
trị, thậm chí tuyên bố định hướng phát triển “Đổi mới 
quản trị đại học theo mô hình doanh nghiệp”, “tôn 
trọng cơ chế thị trường”(5). Chính vì vậy, việc đạt được 
số lượng tuyển sinh thích hợp, thu hút được sự quan tâm, 
hợp tác và đầu tư từ các tổ chức, doanh nghiệp là vấn 
đề sống còn của các trường. Điều này đòi hỏi các cơ sở 

GDĐH phải coi thương hiệu như là một tài sản quý giá 
cần xây dựng và phát triển. 

Nhằm mục tiêu tìm kiếm những giải pháp giúp các 
cơ sở GDĐH xây dựng và phát triển thương hiệu mạnh, 
những khía cạnh của tài sản thương hiệu được đặc biệt 
quan tâm. Một số tác giả(6), (7), (8), (9), (10) đã thử nghiệm các 
mô hình tài sản thương hiệu theo quan điểm khách hàng 
(customer-based brand equity-CBBE) trong lĩnh vực 
GDĐH. Cách tiếp cận này được đưa ra đầu tiên bởi D. 
Aaker(11) với các thành tố nhận biết thương hiệu, liên 
tưởng thương hiệu, chất lượng cảm nhận, lòng trung 
thành thương hiệu và các tài sản khác và bởi K. Keller(12) 
với hai yếu tố chính là nhận biết thương hiệu và hình 
ảnh thương hiệu. Tại Việt Nam, các nghiên cứu cũng 
được tiến hành nhằm khám phá các khía cạnh khác nhau 
và các nhân tố có thể tác động đến việc tăng cường tài 
sản thương hiệu một trường đại học. Phần lớn các 
nghiên cứu thực nghiệm đều khảo sát ý kiến của sinh 
viên - một đối tượng khách hàng quan trọng của trường 
đại học.  

Mô hình CBBE được coi là một trong những mô 
hình quan trọng cả về mặt học thuật lẫn trên thực tiễn. 
Nếu áp dụng mô hình này khi nghiên cứu thương hiệu 
các cơ sở GD ĐH, cần phải có cái nhìn tổng quát hơn, 
xuất phát từ quan điểm của các nhóm khách hàng khác 
nhau. Vì vậy, việc xây dựng khung lý thuyết về khách 
hàng, xác định, phân loại các nhóm khách hàng khác 
nhau trong GDĐH là hết sức cần thiết và cũng chính là 
mục tiêu của nghiên cứu này. Để đạt được mục tiêu 
nghiên cứu, tác giả đề ra hai câu hỏi nghiên cứu sau: 1) 
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Khách hàng là ai? Và 2) Khách hàng trong GDĐH gồm 
những đối tượng nào?   

2. Phương pháp nghiên cứu  
Nghiên cứu này áp dụng phương pháp nghiên cứu 

tại bàn - một phương pháp nghiên cứu ban đầu từ những 
nguồn dữ liệu sẵn có nhằm khảo sát nội dung và phân 
tích thống kê các bài viết học thuật và các định nghĩa về 
khái niệm “khách hàng” được đặt trong bối cảnh GDĐH 
và mô hình quản trị TSTH.  Từ đó, tác giả khái niệm 
hoá “khách hàng” và phân loại các nhóm khách hàng 
khác nhau dựa trên thực tiễn tại Việt Nam.   
Đối tượng nghiên cứu của bài báo bao gồm các bài 

nghiên cứu về mô hình TSTH trong GD ĐH và các bài 
viết học thuật có liên quan. Phạm vi nghiên cứu được 
giới hạn về mặt thời gian từ năm 1991, năm mô hình 
TSTH theo quan điểm khách hàng CBBE của Aaker ra 
đời. Việc tìm kiếm không giới hạn về mặt không gian 
bằng việc sử dụng các công cụ tìm kiếm như Google 
scholar và một số thư viện số.  

3. Kết quả nghiên cứu  
3.1. Phương pháp tiếp cận vấn đề tài sản thương hiệu 
Tài sản thương hiệu là giá trị mà khách hàng liên kết 

với một thương hiệu; do đó, sức mạnh của thương hiệu 
nằm ở những gì khách hàng đã học, cảm nhận, nghe và 
phản hồi về thương hiệu theo thời gian(12). Theo đó, 
TSTH chính là sự tăng thêm hoặc giảm đi về mặt giá trị 
mà thương hiệu đem lại cho những hàng hoá hoặc dịch 
vụ mang tên thương hiệu đó. Giá trị này không phải là 
giá trị thể hiện bằng tiền mà được phản ánh trong nhận 
thức của khách hàng. Vậy khách hàng là ai? Trước khi 
trả lời câu hỏi này, cần phải xem xét các cách tiếp cận 
đối với TSTH. 

Có 3 cách tiếp cận chủ yếu mà các học giả thường 
sử dụng bao gồm: 

i) TSTH theo quan điểm tài chính (financial based 
brand equity - viết tắt là FBBE): TSTH được xem là một 
tài sản riêng biệt với mục tiêu ước lượng giá trị của 
thương hiệu trong toàn bộ giá trị tài sản của doanh 
nghiệp và nó có thể được sử dụng như một cơ sở đánh 
giá hiệu quả nội bộ hoặc cho các kế hoạch hợp nhất bên 
ngoài doanh nghiệp(13). 

ii) TSTH theo quan điểm nhân viên (Employee-
based brand equity-viết tắt là EBBE): Những lợi ích, giá 
trị do thương hiệu mang lại mang lại cho doanh nghiệp, 
tổ chức được thể hiện trong các hành vi “công dân 
thương hiệu” (khái niệm chỉ các hoạt động tình nguyện 
và các hoạt động nằm ngoài nhiệm vụ chính thức của 
nhân viên nhằm nâng cao nhận nhận diện thương hiệu), 

sự hài lòng của nhân viên và ý định ở lại với tổ chức, 
cũng như những lời truyền miệng tích cực của nhân 
viên. Có rất ít nghiên cứu sử dụng cách tiếp cận này 
trong lĩnh vực GD ĐH ở Việt Nam. Tác giả chỉ tìm thấy 
nghiên cứu của tác giả Nguyễn Thanh Trung(14). 

iii) TSTH theo quan điểm khách hàng (Customer-based 
brand equity - viết tắt là CBBE): Thành công của một 
thương hiệu có thể được quy trực tiếp vào thái độ, hành vi 
của khách hàng đối với thương hiệu đó. CBBE còn được 
gọi là phương pháp tiếp cận theo quan điểm marketing.  

3.2. Khách hàng trong các nghiên cứu áp dụng mô 
hình CBBE 

Khảo sát các bài nghiên cứu về TSTH - CBBE cả 
theo trường phái nghiên cứu của Aaker và Keller, tác giả 
thống kê được các đối tượng khách hàng khác nhau trong 
nghiên cứu tại các cơ sở GDĐH. Phần lớn các nhà 
nghiên cứu tại Việt Nam, bao gồm Nguyễn Tiến Dũng(15), 
Phạm Thị Minh Lý(16), Nguyễn Trần Sĩ & Nguyễn Thuý 
Phương(17), Hoàng Thị Thu Phương & Vũ Trí Dũng(18), 
Trần Việt Dũng(19), Khoa T. Tran và cộng sự(20), Vũ Trí 
Dũng và cộng sự(21), và các nhà nghiên cứu tại các thị 
trường quốc tế như Hoa Kỳ và Thổ Nhĩ Kỳ (Pinar & 
cộng sự(22),(23),(24)), Ai Cập (Mourad và cộng sự(25)), 
Malaysia (Raj & Selvanayagam(26))  tập trung vào đối 
tượng khách hàng là sinh viên đang theo học các các cơ 
sở GDĐH. Ngoài ra, một số tác giả khác tại Việt Nam 
như Hoàng Thị Thu Phương & Vũ Trí Dũng(27) còn đề 
xuất mô hình nghiên cứu đối với các đối tượng khách 
hàng là phụ huynh, nhà tuyển dụng, cộng đồng, chính 
phủ... hay các tác giả Việt Nam và quốc tế như Trần Việt 
Dũng(28), Vũ Trí Dũng và cộng sự(29), Khana và cộng sự(30)  
nghiên cứu tài sản thương hiệu từ góc nhìn cựu sinh viên.  

Vậy là trong các nghiên cứu về CBBE, sinh viên 
đang học là đối tượng khách hàng thường được chọn để 
khảo sát do sự sẵn có và dễ dàng tiếp cận hơn so với các 
đối tượng khách hàng khác. Tuy nhiên, các tác giả cũng 
nêu ra điểm hạn chế về mẫu, trong đó gợi ý việc khảo 
sát đối với các đối tượng khách hàng khác. 

3.3. Khách hàng trong giáo dục đại học 
Trong thương mại và kinh tế, khách hàng (tiếng Anh 

là customer, đôi khi là client với nghĩa khách hàng thân 
thiết hoặc buyer, purchaser nhấn mạnh hành động mua) 
là người nhận hàng hóa, dịch vụ, sản phẩm hoặc ý tưởng 
từ người bán, nhà cung cấp hoặc nhà cung cấp thông 
qua giao dịch tài chính hoặc đổi lấy tiền hoặc một số vật 
phẩm có giá trị khác(31), (32). 

Trong các mô hình CBBE, khái niệm khách hàng 
khi thì được viết là Customer (khách hàng), khi khác lại 
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được viết là Consumer (người tiêu dùng). Khách hàng 
và người tiêu dùng thường được sử dụng thay thế cho 
nhau, nhưng không hoàn toàn giống nhau. Người tiêu 
dùng là bất kỳ ai sử dụng sản phẩm hoặc dịch vụ, cho 
dù là mục đích sử dụng cá nhân hay doanh nghiệp. 
Trong khi khách hàng là bất kỳ ai, cá nhân hoặc doanh 
nghiệp, mua sản phẩm hoặc dịch vụ. Nếu khách hàng 
không sử dụng những gì họ mua thì được gọi là khách 
hàng thương mại, trong khi nếu sử dụng những gì họ 
mua thì họ là người dùng cuối hay còn gọi là người tiêu 
dùng. Vậy, một khách hàng và người tiêu dùng là một 
nếu họ tự mua hàng và sử dụng sản phẩm hoặc dịch vụ. 

Phần lớn các nghiên cứu áp dụng CBBE đều tập 
trung vào đối tượng khách hàng là sinh viên và cựu sinh 
viên. Họ là người tiêu dùng nhưng có thể họ tự trả tiền 
học hoặc được tài trợ bởi phụ huynh hoặc người khác. 
Nghiên cứu của Quinn và cộng sự(33) thì khẳng định rằng 
ngoài sinh viên của một cơ sở GDĐH, đối tượng được 
coi là khách hàng rõ ràng nhất, thì nhiều bên liên quan 
khác cũng đóng vai trò là khách hàng đối với các lĩnh 
vực hoạt động khác nhau. 

Căn cứ vào vào lý luận trên, trong lĩnh vực GD ĐH, 
tác giả chia khách hàng thành các nhóm đối tượng khác 
nhau như sau: 

Sinh viên: Là người tiêu dùng dịch vụ đào tạo, sử 
dụng các chức năng hành chính, mua các dịch vụ phụ 
trợ (chỗ ở, thực phẩm, v.v.); là người đồng sáng tạo giá 
trị trong GDĐH(34).  

Cựu sinh viên: Là sinh viên đã ra trường, đóng vai 
trò kết nối với sinh viên tiềm năng thông qua việc đưa 
ra lời khuyên, ý kiến; tạo thành hệ sinh thái, có thể trở 
thành nhà tuyển dụng, nhà tài trợ. 

Phụ huynh: Là người lựa chọn (hoặc hỗ trợ lựa 
chọn) cơ sở GDĐH và trả tiền. 

Nhà tài trợ: Là người thực hiện tài trợ như là hoạt 
động PR, để đổi lấy một số lợi ích về thông tin, dịch vụ 
hoặc hoạt động; thường có thỏa thuận hợp đồng. 

Doanh nghiệp, tổ chức: Là nhà tuyển dụng “mua” 
sản phẩm cuối cùng của dịch vụ đào tạo, các kết quả 
nghiên cứu khoa học, đôi khi là nhà tài trợ và tư vấn 
thiết kế chương trình đào tạo, tham gia công tác đào tạo 
và nghiên cứu. 

Các cơ quan quản lý nhà nước: Cung cấp ngân sách 
cho cơ sở GDĐH công lập; thực hiện một số ảnh hưởng 
đối với dịch vụ/thiết kế sản phẩm. 

Xã hội: Hưởng lợi từ các dịch vụ được cung cấp, 
thanh toán (thông qua thuế) cho các phần của dịch vụ. 

Cơ quan kiểm định, tổ chức xếp hạng: Đánh giá và 

xếp hạng chất lượng của các cơ sở GD ĐH hoặc các 
ngành, chương trình đào tạo theo một bộ tiêu chí. Họ sử 
dụng thông tin từ các trường đại học. 

Nhân viên và giảng viên: Khách hàng nội bộ, kiểm 
soát một số thiết kế sản phẩm/dịch vụ, tiêu thụ một số 
dịch vụ. 

4. Thảo luận và kết luận  
Khái niệm “khách hàng” trong GDĐH là một khái 

niệm nhạy cảm và thường được né tránh, đặc biệt ở Việt 
Nam. Tuy nhiên sự cạnh tranh ngày càng tăng dẫn đến 
việc các trường đều phải coi trọng yếu tố “khách hàng” 
khi áp dụng các công cụ marketing hay thương hiệu.  

Sinh viên luôn là đối tượng chính trong các hoạt động 
của nhà trường và được nhiều tác giả khuyến nghị các 
sở GDĐH cần tập trung hơn vào việc coi họ là khách 
hàng.  Sinh viên là người tiêu dùng dịch vụ đào tạo, nhà 
ở và một số dịch vụ khác của trường đại học, vừa là 
nguyên vật liệu đầu vào để tạo ra các sản phẩm cuối cùng 
của quy trình dịch vụ cung cấp cho các nhà tuyển dụng 
(doanh nghiệp, tổ chức). Chất lượng của đào tạo không 
chỉ phụ thuộc vào nhà trường mà còn phụ thuộc vào sinh 
viên. Họ có thể là người mua trực tiếp các dịch vụ này 
hoặc được phụ huynh hoặc người bảo trợ tài trợ cho việc 
học. Sinh viên sau đại học đôi khi được coi là nhân viên 
của các cơ sở giáo dục đào tạo khi tham gia vào các dự 
án nghiên cứu của nhà trường. Sinh viên sau khi ra 
trường và có một thời gian công tác nhất định có thể lại 
trở thành các nhà tuyển dụng hay nhà tài trợ cho các hoạt 
động hoặc xây dựng cơ sở vật chất cho nhà trường. 
Trong khi đó, doanh nghiệp là người “mua”, sử dụng lao 
động, sử dụng sản phẩm đào tạo (sinh viên) và đôi khi 
trở thành nhà tài trợ và tư vấn trong thiết kế dịch vụ.  

Trong mô hình giá trị thương hiệu dựa trên nhân viên 
(Employee-Based Brand Equity-EBBE) được sử dụng 
để khảo sát trong GDĐH, nhân viên, giảng viên là đối 
tượng được khảo sát. Họ cũng có thể coi là khách hàng 
nội bộ trong mô hình CBBE. Tuy nhiên, với vai trò hỗ 
trợ thương hiệu, gắn kết với văn hóa tổ chức nên nhóm 
đối tượng này thích hợp hơn trong mô hình EBBE. Các 
hành vi của nhân viên được nghiên cứu để quản trị công 
tác xây dựng thương hiệu nội bộ và văn hóa tổ chức. 

Về kết luận và hàm ý nghiên cứu: Thứ nhất, bên 
cạnh các trường đại học tư thục, các trường đại học công 
lập cũng cần thay đổi tư duy quản trị đại học, áp dụng 
các kiến thức về thương hiệu vào công tác quản trị của 
nhà trường. Thứ hai, ngoài việc coi sinh viên là thành 
viên đóng góp giá trị cho nhà trường, cần phải coi sinh 
viên là đối tượng khách hàng chính để có cách ứng xử 
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mang lại sự hài lòng và thực hiện các hoạt động khiến 
họ trở thành khách hàng trung thành trong thái độ, hành 
vi với thương hiệu nhà trường. Cuối cùng và cũng quan 
trọng nhất, nghiên cứu này đặt ra một nền tảng lý luận 
cho các học giả và cho cả các nhà quản trị trong việc 
nghiên cứu và thực hành các hoạt động quản trị TSTH 
trong nhà trường. TSTH có thể được nghiên cứu theo 
quan điểm của các nhóm khách hàng khác nhau. Đây 
chính là định hướng mở cho các nghiên cứu sau này./. 
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