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Tóm tắt: Trong bối cảnh tự chủ đại học và cạnh tranh tuyển sinh, truyền thông

thương hiệu của cơ sở đào tạo không chỉ là quảng bá mà còn là cơ chế kiến tạo trải

nghiệm nhất quán cho người học. Bài viết sử dụng khung CBBE (giá trị thương hiệu

dựa trên khách hàng) và tiếp cận IMC (truyền thông tích hợp) để mô tả hệ điểm chạm

và thảo luận hàm ý tác động tới giá trị cảm nhận và sự gắn bó của sinh viên tại khối

trường kỹ thuật ở Hà Nội. Đóng góp thực tiễn của nghiên cứu là cung cấp căn cứ để

các trường kỹ thuật nâng chất lượng truyền thông, mở rộng tiếp cận và bồi dưỡng gắn

bó bền vững của sinh viên.

1. Đặt vấn đề

Cạnh tranh tuyển sinh và yêu cầu tự chủ đang đặt ra thách thức mới cho khối trường

kỹ thuật ở Hà Nội: truyền thông thương hiệu không thể dừng ở mức thông báo -

quảng bá, mà phải trở thành một hệ vận hành kiến tạo trải nghiệm nhất quán cho

người học suốt vòng đời sinh viên. Cơ sở lý luận dẫn dắt cho chuyển dịch này là khung

CBBE, trong đó Keller định nghĩa CBBE là “tác động khác biệt của tri thức thương hiệu

lên phản ứng của người tiêu dùng trước hoạt động marketing của thương hiệu”(1). Nói

cách khác, sức mạnh thương hiệu nằm ở tri thức và ký ức tích lũy trong tâm trí người

học; khi ý nghĩa thương hiệu rõ ràng và nhất quán, các phản ứng thuận chiều (đánh

giá, cảm xúc) mới có cơ để hình thành và đi tới quan hệ gắn bó. Quá trình kiến tạo giá

trị theo CBBE cần tuân thủ trật tự “từ bản sắc đến ý nghĩa, rồi đến phản hồi và quan

hệ/cộng hưởng”(2).



 
Trong thực tế, hệ sinh thái số đã trở thành không gian mặc định nơi sinh viên kỹ thuật

tiếp cận thông tin. Mạng xã hội giữ vai trò định hướng cảm xúc và lan tỏa, còn website

đảm nhiệm chức năng tra cứu - xác thực - thao tác. Bối cảnh này khiến yêu cầu nhất

quán ý nghĩa trên nhiều kênh trở nên sống còn. Bằng chứng thực nghiệm tại Việt Nam

cũng cho thấy mức độ thực hành truyền thông tích hợp (IMC) có quan hệ thuận chiều

với niềm tin, cam kết và trung thành đối với thương hiệu cơ sở đào tạo(3). Tức là,

không chỉ cần hiện diện ở nhiều kênh; điều quan trọng hơn là mọi điểm chạm đều “nói

cùng một câu chuyện”.
 
Về mặt quản trị, để “ý nghĩa” không chỉ là khẩu hiệu, nhà trường cần một nền quản trị

thương hiệu (brand governance) với chuẩn mực, quy trình và thang đo rõ ràng nhằm

gắn “cam kết” với “thực thi”(4). Khi “đường ray” vận hành như vậy, truyền thông mới

khớp trải nghiệm thực tế của sinh viên và giảm rủi ro chệch hướng.
 
Từ cơ sở lý luận và bối cảnh nêu trên, bài viết mô tả kênh tiếp cận truyền thông của

sinh viên tại hai trường kỹ thuật ở Hà Nội (HUCE, HUMG) và trên nền tảng CBBE/IMC,

thảo luận hàm ý tác động: khi ý nghĩa được giữ nhất quán giữa truyền thông và trải

nghiệm thực tế, giá trị cảm nhận (chức năng - cảm xúc - xã hội) có khả năng tăng, qua

niềm tin - cam kết sẽ gợi mở mức gắn bó cao hơn. Mục tiêu là đề xuất gói giải pháp

vận hành theo học kỳ giúp khối trường kỹ thuật gia cố chất lượng truyền thông, mở

rộng tiếp cận và tăng cường thêm sự gắn bó của sinh viên.
 
2. Cơ sở lý luận
 
Khung CBBE đặt trọng tâm vào tri thức thương hiệu trong tâm trí công chúng - nơi giá

trị thương hiệu thực sự trú ngụ. Theo bản thiết kế xây dựng thương hiệu mạnh, tiến

trình phải đi từ bản sắc đến ý nghĩa, rồi đến phản hồi và quan hệ/cộng hưởng; nếu đốt

cháy giai đoạn, các phản hồi tích cực khó bền vững(5). Kim tự tháp CBBE vì thế được

thao tác hóa qua bốn tầng: nhận biết, hiệu năng/hình tượng, đánh giá/cảm xúc, và

cộng hưởng/gắn bó(6). Trọng tâm thực hành là làm rõ ý nghĩa một cách nhất quán

trước khi kỳ vọng vào đánh giá, cảm xúc và cuối cùng là quan hệ.
 
Trong bối cảnh đại học, biến quan trọng là chất lượng cảm nhận của sinh viên, mức độ

họ nhìn thấy thông tin và dịch vụ minh bạch, hữu ích, đáng tin. Tổng quan trong nước



cho thấy chất lượng cảm nhận liên hệ trực tiếp với sức mạnh thương hiệu cơ sở đào

tạo(7). Bài viết thao tác hóa giá trị cảm nhận thành ba lớp liên thông. Lớp chức năng

phản ánh độ rõ ràng của thông tin học thuật (chương trình, chuẩn đầu ra, học phí -

học bổng, lịch sự kiện), sự thuận tiện của dịch vụ và cơ hội thực tập - việc làm được

trình bày minh bạch. Lớp cảm xúc ghi nhận cảm giác tự hào, được tôn trọng và thuộc

về thông qua các câu chuyện người thật - việc thật về học tập, nghiên cứu, hợp tác

doanh nghiệp. Lớp xã hội nhấn mạnh uy tín học thuật và trách nhiệm cộng đồng, đi

kèm minh bạch dữ liệu (tỷ lệ có việc làm, lương khởi điểm, mạng lưới đối tác, đề tài -

sáng kiến của sinh viên). Ba lớp này hỗ trợ lẫn nhau: lớp chức năng cung cấp chứng

cứ; lớp cảm xúc chuyển hóa ý nghĩa thành thiện cảm; lớp xã hội củng cố độ tin cậy, từ

đó nâng xác suất phản hồi thuận chiều và gắn bó bền vững.
 
Trong môi trường số, câu hỏi trọng yếu không phải “chọn kênh nào” mà là bảo đảm

một ý nghĩa nhất quán đi qua nhiều điểm chạm. Đây là vai trò của truyền thông tích

hợp (IMC): khi các kênh được phối hợp như một hệ thống, người học có xu hướng tin

tưởng hơn, cam kết hơn và trung thành hơn với thương hiệu nhà trường. Cơ chế giải

thích khá trực quan: ý nghĩa nhất quán làm giảm mâu thuẫn thông tin; chuỗi điểm

chạm được kết nối hợp lý khiến quá trình tìm hiểu - ra quyết định thông suốt; minh

bạch dữ liệu tạo điểm tựa cho niềm tin.
 
Để IMC vận hành ở cấp hệ thống cần quản trị thương hiệu: xác định thông điệp cốt lõi,

giọng điệu theo kênh, nguyên tắc sử dụng dữ liệu và thời hạn phản hồi; phân vai rõ

ràng giữa chiến lược - biên tập, sáng tạo nội dung, dữ liệu & đo lường (bảng chỉ số

(dashboard), khảo sát ngắn, thử nghiệm A/B) và quản trị kênh số; đồng thời thiết kế

chuỗi đo lường bám sát CBBE, từ hiện diện/nhận biết sang tương tác, rồi chất lượng

cảm nhận (ba lớp), tiếp đến niềm tin/cam kết, và sau cùng là gắn bó(8). Từ khung này,

bài đặt giả thuyết: nhất quán truyền thông sẽ nâng giá trị cảm nhận; giá trị cảm nhận

cao sẽ củng cố niềm tin và cam kết; và niềm tin - cam kết vững sẽ dẫn tới gắn bó - phù

hợp “nấc thang” CBBE và bằng chứng IMC trong nước.

3. Cơ sở thực tiễn (khảo sát tại hai trường kỹ thuật ở Hà Nội)

Quy trình thu thập và xử lý. Khảo sát được triển khai tại hai trường kỹ thuật ở Hà Nội

(Trường Đại học Xây dựng Hà Nội và Trường Đại học Mỏ - Địa chất). Bảng hỏi được



thiết kế trên Google Forms, phát hành qua email, QR code tại các lớp và nhóm chính

thức của sinh viên. Người tham gia đăng nhập tài khoản để xác thực một lần, bảo đảm

tự nguyện và ẩn danh (không thu thập họ tên). Tổng cộng thu về 428 phiếu; dữ liệu

xuất sang Excel/Google Sheets để kiểm tra và làm sạch theo các tiêu chí: loại phiếu

trùng (email/MSSV/IP), phiếu có thời gian hoàn thành bất thường (dưới 180 giây cho

toàn bộ bảng hỏi), phiếu thiếu dữ liệu >10%, và trả lời thẳng hàng trên thang đo. Sau

sàng lọc, loại 28 phiếu, còn 400 phiếu hợp lệ dùng cho phân tích. Công cụ và quy

trình được kế thừa, hiệu chỉnh nhẹ từ luận văn thạc sĩ của tác giả(9); bảng hỏi bám

theo khung CBBE và tiếp cận IMC.
 
Kết quả cho thấy hệ sinh thái số giữ vai trò trung tâm trong việc tiếp nhận thông tin của

sinh viên kỹ thuật. Trong 400 phiểu khảo sát, có khoảng 35% sinh viên biết đến

thương hiệu các trường đại học kỹ thuật thông qua các kênh mạng xã hội, 20% biết

qua fanpage chính thức của trường và 15% tìm hiểu thông qua website của trường và

chỉ có 20% biết tới thương hiệu thông qua bạn bè và từ các kênh truyền thông truyền

thống như báo in, đài phát thanh, tivi,... Cấu trúc này làm nổi bật sự dịch chuyển điểm

chạm sang không gian trực tuyến, đồng thời khẳng định tính nhất quán thông tin giữa

các kênh là điều kiện tiên quyết để hình thành niềm tin và cam kết.
 
Phân tích giá trị cảm nhận theo ba lớp. Ở lớp chức năng, sinh viên đánh giá cao các

thành phần “có chứng cứ” như trang fanpage, các nội dung trên các nền tảng mạng

xã hội đa dạng, đầy đủ, tương tác đa chiều và thông tin thực tập - việc làm minh bạch,

giúp họ dễ dàng tra cứu, tăng niềm tin vào tính chuyên nghiệp của trường. Tiếp tới là

lớp cảm xúc, được thúc đẩy bởi các bài đăng trên mạng xã hội, website của trường về

các câu chuyện người thật - việc thật, đặc biệt là hành trình từ đồ án, nghiên cứu trong

phòng thí nghiệm đến dự án gắn với doanh nghiệp hoặc kỳ thực tập, khiến sinh viên

cảm thấy tự hào và thuộc về cộng đồng học thuật. Cuối cùng là lớp xã hội, được củng

cố khi nhà trường minh bạch dữ liệu trên webisite như tỷ lệ có việc làm, mức lương

khởi điểm theo ngành, mạng lưới đối tác/MOU, số lượng đề tài - sáng kiến sinh viên và

các hoạt động vì cộng đồng.
 
Ba lớp giá trị này liên thông với nhau: lớp chức năng cung cấp chứng cứ cho ý nghĩa,

lớp cảm xúc chuyển hóa thành thiện cảm, và lớp xã hội củng cố niềm tin và uy tín -

đúng với logic CBBE (từ bản sắc → ý nghĩa → phản hồi → quan hệ/cộng hưởng).



 
Liên hệ với khung lý thuyết: nhất quán truyền thông → giá trị cảm nhận (chức năng,

cảm xúc, xã hội) → niềm tin - cam kết → gắn bó, phù hợp “nấc thang” CBBE và bằng

chứng trong nước về tác động của IMC.
 
4. Giải pháp cho khối trường kỹ thuật ở Hà Nội
 

Thứ nhất, tổ chức IMC như một hệ vận hành theo học kỳ.

Mỗi học kỳ xác định một trục nội dung chủ đạo (định

hướng; học thuật - dự án; nghiên cứu/đổi mới; doanh

nghiệp - việc làm), quy định giọng điệu, thông điệp, lịch

xuất bản cho website, kênh cộng đồng, video và chuỗi sự

kiện, kèm ngưỡng mục tiêu tối thiểu cho từng kênh. Cách tổ

chức này đảm bảo ý nghĩa được gieo đều đặn trước khi kỳ

vọng phản hồi và quan hệ, đúng trình tự từ bản sắc đến ý

nghĩa, rồi đến phản hồi và cộng hưởng.
 
Thứ hai, chuẩn hóa những điểm chạm chức năng để nâng

chất lượng cảm nhận ở tầng nền. Trang tuyển sinh - học vụ

cần cấu trúc tối giản nhưng đủ thành phần, mục hỏi - đáp

gọn, lịch sự kiện cập nhật theo tuần, mục thực tập - việc

làm trình bày minh bạch; mọi nội dung trên mạng xã hội gắn đường dẫn về trang

nguồn để người học có điểm tựa thao tác. Việc chuẩn hóa này trực tiếp cải thiện nhận

thức về hiệu năng/hình tượng theo CBBE.
 
Thứ ba, vận hành kể chuyện theo hành trình nhằm tích lũy tự hào và cảm giác thuộc

về ở tầng cảm xúc. Mỗi học kỳ lựa chọn một - hai tuyến nhân vật hoặc nhóm dự án (đồ

án phòng thí nghiệm, hợp tác doanh nghiệp, kỳ thực tập) và theo đuổi đến mốc kết

quả; nhịp xuất bản đều giúp cảm xúc tích lũy và chuyển hóa thành thiện cảm bền, tạo

đệm để đi tới cộng hưởng.
 
Thứ tư, công bố bảng chỉ số theo quý để củng cố lớp xã hội bằng chứng cứ. Bảng chỉ

số tập trung các chỉ báo: tỷ lệ có việc làm, mức lương khởi điểm theo ngành, mạng lưới

đối tác/MOU, số đề tài - sáng kiến của sinh viên, hoạt động vì cộng đồng; mỗi chỉ báo

nêu rõ nguồn đo và mốc cập nhật. Dữ liệu này vừa là nội dung, vừa là chứng cứ để làm
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khớp cam kết - thực thi theo chuẩn quản trị thương hiệu.
 
Thứ năm, thiết lập bộ máy tối giản kèm vòng lặp đo lường theo học kỳ và nguyên tắc

ưu tiên nguồn lực. Tối thiểu cần một đầu mối chiến lược - biên tập (giữ trục ý nghĩa),

một nhóm sáng tạo nội dung, và một đầu mối dữ liệu & theo dõi chỉ số (vận hành bảng

chỉ số, khảo sát ngắn định kỳ). Mỗi khoa/viện cử một biên tập viên khu vực cung cấp

dữ liệu và câu chuyện; phòng truyền thông đóng vai tổng biên tập để bảo đảm nhất

quán. Chuỗi chỉ số bám CBBE theo thứ tự: hiện diện/nhận biết → chất lượng tương tác

→ điểm chất lượng cảm nhận (ba lớp) → niềm tin - cam kết → gắn bó; báo cáo sau mỗi

học kỳ trả lời ba câu hỏi “điều gì hiệu quả, điều gì chưa ổn, kỳ tới làm khác gì”.
 
5. Kết luận
 
Bài viết cho thấy trong bối cảnh tự chủ và cạnh tranh tuyển sinh, hệ điểm chạm số đã

trở thành “không gian mặc định” nơi sinh viên kỹ thuật tiếp cận thương hiệu nhà

trường: mạng xã hội dẫn dắt cảm xúc - lan tỏa, còn website đảm nhiệm tra cứu và xác

thực thông tin học vụ. Đối chiếu với CBBE và tiếp cận IMC, cấu trúc này gợi ý một

chuỗi tác động: khi ý nghĩa được giữ nhất quán giữa các kênh, giá trị cảm nhận của

sinh viên ở ba lớp (chức năng, cảm xúc, xã hội) có cơ sở tăng lên; qua niềm tin - cam

kết, điều đó nuôi dưỡng mức độ gắn bó bền vững hơn với trường.
 

Về quản trị, kết quả nhấn mạnh yêu cầu chuyển dịch từ truyền thông ngắn hạn

theo thời điểm sang vận hành theo học kỳ với ba trụ cột: (i) xác lập nội dung chính

để mọi kênh cùng kể một câu chuyện; (ii) chuẩn hóa điểm chạm chức năng (trang

website tối giản mà đầy đủ, tư vấn hỏi - đáp gọn thông qua các nền tảng mạng xã

hội, lịch sự kiện cập nhật, thông tin thực tập - việc làm minh bạch) để nâng lớp

chức năng của giá trị cảm nhận; (iii) công bố bảng chỉ số dữ liệu theo quý (tỷ lệ có

việc làm, mức lương khởi điểm trung vị theo ngành, mạng lưới đối tác/MOU, số đề

tài - sáng kiến, hoạt động vì cộng đồng) nhằm củng cố lớp xã hội và tạo điểm tựa

niềm tin. Cả ba trụ cột cần đặt trên nền quản trị thương hiệu với chuẩn mực, quy

trình và đo lường rõ ràng để khớp “cam kết” với “thực thi”.

 
Nghiên cứu có hai giới hạn chính: dữ liệu hiện tại tập trung vào kênh biết đến/truy cập

nên chưa đo trực tiếp giá trị cảm nhận và gắn bó; phạm vi mẫu nằm trong hai trường



kỹ thuật tại Hà Nội nên tính khái quát còn hạn chế. Hướng tiếp theo là bổ sung thang

đo định lượng cho ba lớp giá trị cảm nhận và các biến niềm tin - cam kết - gắn bó,

đồng thời mở rộng mẫu sang các khối ngành/địa bàn khác để kiểm định chuỗi cơ chế.

Dù vậy, các phát hiện hiện tại đủ để đề xuất một lộ trình thực thi: thiết kế ý nghĩa có

chứng cứ, vận hành IMC như một hệ thống và duy trì minh bạch dữ liệu - ba chìa khóa

giúp khối trường kỹ thuật nâng chất lượng truyền thông, mở rộng tiếp cận và bồi

dưỡng gắn bó bền vững của sinh viên./.
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