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Phát triển thương hiệu trường đại học Việt Nam 
thông qua việc gắn kết giữa đào tạo và nhu cầu doanh nghiệp
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Tóm tắt

Bài viết đã làm rõ cơ sở lý thuyết về thương hiệu, thương hiệu dịch vụ và thương hiệu trường đại
học đồng thời chỉ ra các yếu tố chính cấu thành nên thương hiệu trường đại học bao gồm: đội ngũ
giảng viên, cơ sở vật chất, chương trình đào tạo và quản lý giáo dục. Bên cạnh đó bài viết còn khẳng
định mối quan hệ khăng khít giữa phát triển thương hiệu trường đại học và việc gắn kết giữa đào
tạo với nhu cầu doanh nghiệp. Trên cơ sở lý thuyết, bài viết đã phân tích thực trạng thương hiệu
trường đại học Việt Nam thông qua bốn yếu tố cấu thành được nêu trên. Sau khi phân tích thực trạng
bài viết đã kiến nghị một số giải pháp nhằm phát triển thương hiệu trường đại học trong mối liên
kết giữa đào tạo và nhu cầu doanh nghiệp.

Từ khóa: Gắn kết đào tạo và nhu cầu doanh nghiệp, giáo dục đại học, thương hiệu trường đại học.

1. Giới thiệu

1.1. Đặt vấn đề

Năm 2014, Việt Nam có 3 cơ sở giáo dục đại học
đầu tiên lọt vào bảng xếp hạng Quacquarelli
Symond1 các trường đại học châu Á, đó là: Đại học
Quốc gia Hà Nội, Đại học Quốc gia thành phố Hồ
Chí Minh và Đại học Bách khoa Hà Nội (Việt Hà,
2014). Điều này chứng tỏ uy tín, thương hiệu của
các trường đại học Việt Nam theo đánh giá của các
học giả châu Á đã tăng lên rõ rệt. Tuy nhiên, các chỉ
số định lượng về thành tích công bố quốc tế và đội
ngũ các nhà khoa học của các cơ sở giáo dục đại học
Việt Nam vẫn chưa được cải thiện nhiều. Vậy, câu
hỏi đặt ra là làm thế nào để xây dựng được một
thương hiệu trường đại học mạnh? 

Thương hiệu của một trường đại học được đánh
giá là mạnh hay không mạnh phụ thuộc rất nhiều

vào sự nhìn nhận của các nhà tuyển dụng, phụ thuộc
vào sự đáp ứng giữa dịch vụ đào tạo của nhà trường
với nhu cầu của các doanh nghiệp. Tuy nhiên trong
những năm gần đây, một trong những vấn đề bức
xúc của giáo dục đại học ở nước ta là việc dạy và
học không gắn chặt với thực tiễn. Đa phần các
trường hiện nay đang đào tạo cái mà mình có chứ
không phải là cái xã hội hay doanh nghiệp cần. Do
vậy, phần lớn sinh viên ra trường khó tìm được việc
làm hoặc việc làm không đúng chuyên ngành được
đào tạo. Theo Bộ Lao động - Thương binh và Xã hội
(2014, tr.6) thì đến quý 4 năm 2013 tỷ lệ thất nghiệp
ở những người có trình độ chuyên môn là rất cao.
Đặc biệt, nhóm thanh niên từ 20 đến 24 tuổi tốt
nghiệp cao đẳng và đại học trở lên (sinh viên mới ra
trường) có tỷ lệ thất nghiệp rất cao lên tới 20,75%. 

Thực tế trên xuất phát từ nhiều nguyên nhân,
trong đó không thể không kể đến nguyên nhân là
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đào tạo chưa gắn với nhu cầu của các doanh nghiệp.
Vì thế, nghiên cứu vấn đề “phát triển thương hiệu
trường đại học Việt Nam thông qua việc gắn kết
giữa đào tạo và nhu cầu doanh nghiệp” là việc làm
cần thiết và có ý nghĩa.

1.2. Câu hỏi nghiên cứu và mục tiêu nghiên
cứu

Bài viết này hướng đến việc trả lời cho 2 câu hỏi:

- Thương hiệu trường đại học được cấu thành bởi
những yếu tố chính nào?

- Để phát triển thương hiệu trường đại học Việt
Nam thì việc gắn kết giữa đào tạo và nhu cầu doanh
nghiệp cần được thực hiện như thế nào?

Để trả lời lời được câu hỏi nghiên cứu, bài viết
thực hiện các mục tiêu cụ thể sau:

- Xác định các yếu tố cấu thành nên thương hiệu
trường đại học.

- Đánh giá thực trạng thương hiệu trường đại học
Việt Nam thông qua các yếu tố cấu thành.

- Kiến nghị các giải pháp nhằm phát triển thương
hiệu trường đại học đặc biệt thông qua mối liên kết
giữa đào tạo và nhu cầu doanh nghiệp.

1.3. Phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu sử dụng nguồn dữ liệu thứ cấp từ các
đề tài nghiên cứu về thương hiệu, thương hiệu giáo
dục đại học, nhu cầu doanh nghiệp ở Việt Nam. Trên
cơ sở dữ liệu đó tiến hành tổng hợp, phân tích, so
sánh để có cái nhìn khách quan về thương hiệu
trường đại học và việc phát triển thương hiệu các
trường đại học Việt Nam thông qua việc gắn kết
giữa đào tạo và nhu cầu doanh nghiệp.

2. Cơ sở lý thuyết

2.1. Thương hiệu, thương hiệu dịch vụ và
thương hiệu trường đại học

2.1.1. Thương hiệu và thương hiệu dịch vụ

Hiện nay, các nhà nghiên cứu kinh tế còn có
những quan niệm tương đối khác nhau về thương
hiệu. Có quan điểm cho rằng thương hiệu (Brand) là
nhãn hiệu thương mại (Trade mark) (Trương Đình
Chiến, 2005); Thương hiệu là các đối tượng sở hữu
công nghiệp được bảo hộ (Nguyễn Quốc Thịnh và
Nguyễn Thành Trung, 2004); Thương hiệu là tên, từ
ngữ, dấu hiệu, biểu tượng,... để nhận diện và phân
biệt sản phẩm và doanh nghiệp này với sản phẩm và
doanh nghiệp khác (Lê Xuân Tùng, 2005). Thông
qua những quan niệm về thương hiệu nêu trên,
chúng ta có thể đi đến quan niệm: “Thương hiệu là

một tập hợp các yếu tố bên ngoài (tên gọi, logo,
slogan, màu sắc, bao bì, kiểu dáng,...) và bên trong
(đặc tính cốt lõi của sản phẩm, chất lượng của sản
phẩm đã được người tiêu dùng cảm nhận)”. Xét ở
tầm khái quát có thể đưa ra một số yếu tố cơ bản cấu
thành nên một thương hiệu gồm: Ý tưởng thương
hiệu; chất lượng hàng hóa, dịch vụ; chiến lược mar-
keting; uy tín và lợi thế cạnh tranh vốn có.

Dịch vụ là một thứ hàng hóa và là hàng hóa vô
hình. Do đó, từ khái niệm thương hiệu nói chung, có
thể đưa ra khái niệm thương hiệu dịch vụ: “Thương
hiệu dịch vụ là tổng hợp những cảm nhận, kinh
nghiệm, ấn tượng của khách hàng về một dịch vụ
nào đó thông qua việc sử dụng hoặc truyền thông.
Thương hiệu giúp cá biệt hóa sản phẩm dịch vụ
được cung cấp với sản phẩm dịch vụ của đối thủ
cạnh tranh khác”. Về cơ bản, các yếu tố cấu thành
nên thương hiệu dịch vụ cũng giống như các yếu tố
cấu thành nên một thương hiệu hàng hóa thông
thường. Tuy nhiên lĩnh vực dịch vụ có một số đặc
thù cơ bản khác với hàng hóa thông thường (Hoàng
Thị Phương Thảo và cộng sự, 2010) như: tính vô
hình; tính không thể tách (tiêu thụ và sản xuất dịch
vụ xảy ra đồng thời); tính không đồng nhất (trong
kết quả dịch vụ, chất lượng dịch vụ khó chuẩn hóa
hơn kết quả của hàng hóa thông thường). Chính sự
khác biệt này đã chỉ ra rằng chất lượng dịch vụ là
yếu tố chủ yếu làm nên thương hiệu dịch vụ. Chất
lượng dịch vụ phụ thuộc vào 3 yếu tố cơ bản là
Nguồn nhân lực, công nghệ và khâu quản lý quy
trình nghiệp vụ (Bùi Thị Xuân Hương, 2008).

2.1.2. Thương hiệu trường đại học

McNally & Speak (trích trong Nguyễn Trần Sỹ
và Nguyễn Thúy Phương 2014, tr.83) chỉ ra rằng
“thương hiệu trường đại học là nhận thức hay cảm
xúc duy trì bởi người mua hoặc người mua tiềm
năng mô tả các kinh nghiệm liên quan đến việc giao
dịch với một tổ chức học thuật, với sản phẩm và
dịch vụ của tổ chức học thuật”. Còn Bennett và Ali-
Choudhury (trích trong Nguyễn Trần Sỹ và Nguyễn
Thúy Phương 2014, tr.83) nhận định “thương hiệu
đại học là một biểu hiện của các tính năng của một
tổ chức để phân biệt nó với những tổ chức khác,
phản ánh được năng lực của mình để đáp ứng nhu
cầu của sinh viên, tạo ra sự tin tưởng vào khả năng
cung cấp trình độ học vấn cao hơn và giúp người
học tiềm năng đưa ra quyết định nhập học”. 

Lê Thị Kim Huệ (2013, tr.136) thì cho rằng:
“Thương hiệu giáo dục đại học địa phương chính là
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tổng hợp những ghi nhận, đánh giá, ấn tượng của xã
hội nói chung, của địa phương nói riêng về những
sản phẩm cuối cùng của một dịch vụ giáo dục đại
học như kết quả giảng dạy, những công trình nghiên
cứu khoa học, chất lượng đội ngũ nhân lực được đào
tạo”. Còn theo Đinh Nguyễn Mai Na (2012) thì
thương hiệu trường học có thể được hiểu là một
thuật ngữ dùng trong hoạt động Marketing, thể hiện
tên giao dịch của một nhà trường, được gắn với bản
sắc riêng và uy tín và hình ảnh của nhà trường nhằm
gây dấu ấn sâu đậm đối với người học, nhà tuyển
dụng và phân biệt với các trường học khác trong
hoạt động giáo dục và đào tạo. Tác giả ủng hộ quan
điểm cho rằng thương hiệu trường đại học chính là
nhận thức của người học, của phụ huynh, của nhà
tuyển dụng về dịch vụ của nhà trường.

2.2. Khung lý thuyết

Xem đào tạo là một hình thức dịch vụ nên sinh
viên sử dụng dịch vụ đào tạo cũng được xem là
khách hàng (Hoàng Thị Phương Thảo và cộng sự,
2010). Do đó, có thể nhìn nhận giáo dục là một loại
hình dịch vụ, một loại hàng hóa vừa có tính chất tập
thể (do nhà nước và công chúng quyết định) vừa có
tính chất thị trường (do thị trường quyết định) nên
về cơ bản các yếu tố cấu thành thương hiệu giáo dục
đại học có nhiều điểm tương đồng với các yếu tố
cấu thành thương hiệu dịch vụ. Chất lượng là yếu tố
nòng cốt quyết định thương hiệu dịch vụ và thể hiện
ở nguồn nhân lực, công nghệ và quản lý quy trình
nghiệp vụ. Tương tự như vậy, thương hiệu giáo dục
đại học hình thành trực tiếp từ chất lượng dịch vụ
đào tạo. Theo Trần Khánh Đức và Nguyễn Mạnh

Hùng (2012)  thì chất lượng giáo dục đại học được
đánh giá chủ yếu dựa trên các tiêu chí về tư tưởng -
đạo đức của sinh viên, về kiến thức và kỹ năng, về
tinh thần trách nhiệm của sinh viên… Còn Lê Thị
Kim Huệ (2013) thì cho rằng chất lượng dịch vụ đào
tạo thể hiện ở bốn yếu tố chính bao gồm: nguồn
nhân lực, chương trình giảng dạy, cơ sở vật chất,
quản lý và định hướng giáo dục.

Cũng có ý kiến cho rằng giảng viên, cơ sở vật
chất và sự tin cậy vào nhà trường là ba yếu tố quan
trọng nhất của chất lượng hoạt động đào tạo
(Nguyễn Thành Long, 2008). Trong bài viết này tác
giả nghiên cứu thương hiệu giáo dục đại học được
hình thành trực tiếp từ chất lượng dịch vụ và chất
lượng dịch vụ đào tạo thể hiện ở các yếu tố: Đội ngũ
giảng viên (tương đồng với yếu tố nguồn nhân lực
trong dịch vụ); Cơ sở vật chất (tương đồng với yếu
tố công nghệ); Quản lý giáo dục (yếu tố quản lý quy
trình nghiệp vụ); Ngoài ra còn thêm yếu tố chương
trình đào tạo là một yếu tố rất quan trọng trong việc
tạo nên thương hiệu giáo dục đại học (Hình 1).

2.3. Mối quan hệ giữa phát triển thương hiệu
trường đại học và việc gắn kết giữa đào tạo với
nhu cầu doanh nghiệp

Đã có nhiều công trình nghiên cứu về đào tạo
theo nhu cầu doanh nghiệp (Trần Xuân Cầu và cộng
sự, 2014), (Trần Anh Tài, 2009) cũng như thực trạng
gắn kết giữa đào tạo với nhu cầu của các doanh
nghiệp hiện nay hay lợi ích của doanh nghiệp và nhà
trường trong mối quan hệ đó (Phùng Xuân Nhạ,
2009), (Trịnh Thị Hoa Mai, 2008). Các nghiên cứu
đã nhấn mạnh đến việc phải chuyển đổi từ đào tạo

Hình 1: Các yếu tố chính cấu thành thương hiệu trường đại học

Nguồn: Tổng hợp của tác giả từ (Lê Thị Kim Huệ, 2013) và (Nguyễn Thành Long, 2008)
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cái mình có tức là đào tạo theo khả năng, điều kiện
sẵn có của các cơ sở đào tạo sang đào tạo cái mà xã
hội/doanh nghiệp cần. Việc gắn kết giữa đào tạo với
nhu cầu của doanh nghiệp không chỉ giúp cho các
doanh nghiệp có được nguồn nhân lực phù hợp với
mục tiêu phát triển của mình mà các doanh nghiệp
còn đóng vai trò là những nhà cung cấp thông tin để
các cơ sở đào tạo nắm được nhu cầu lao động mà thị
trường cần (về những kỹ năng, kiến thức… còn
thiếu hoặc không còn phù hợp) từ đó các trường
điều chỉnh chương trình đào tạo, hoạt động quản lý,
điều chỉnh mục tiêu phát triển đội ngũ giảng viên…
nhằm tạo ra một chất lượng dịch vụ đào tạo tốt nhất,
một đầu ra hoàn chỉnh phục vụ nhu cầu xã hội. 

Rõ ràng, không thể đánh giá một cơ sở đào tạo là
vững mạnh, có triển vọng, khi mà số lượng sinh
viên tốt nghiệp của nhà trường vẫn bị thất nghiệp
ngày càng nhiều. Như vậy, liên kết đào tạo giữa
trường đại học và doanh nghiệp ở Việt Nam là nhu
cầu khách quan xuất phát từ lợi ích của cả hai phía.
Mối liên kết này vừa mang tính tất yếu, vừa mang
tính khả thi cao trong việc đáp ứng lao động cho
doanh nghiệp. 

Tóm lại, sự gắn kết giữa đào tạo với nhu cầu của
các doanh nghiệp có vai trò ngày càng quan trọng
ảnh hưởng đến khả năng cạnh tranh của các trường
đại học, đồng thời chiếm được lòng tin và sự tôn
trọng của các sinh viên, các bậc phụ huynh, các nhà
tuyển dụng nói riêng và cộng đồng xã hội nói
chung. Và với cách tiếp cận thương hiệu trường đại
học như trên thì có thể khẳng định và việc gắn kết
giữa đào tạo với nhu cầu doanh nghiệp ảnh hưởng
trực tiếp đến việc phát triển thương hiệu của các
trường đại học ngược lại một trường đại học muốn
thương hiệu của mình ngày càng được khẳng định
thì phải luôn luôn quan tâm đến đối tượng thụ
hưởng dịch vụ đào tạo của mình, phải luôn quan tâm
đến việc đào tạo gắn với nhu cầu của xã hội, nhu cầu
của các doanh nghiệp.

3. Đánh giá thực trạng thương hiệu các trường
đại học của Việt Nam 

3.1. Về chương trình đào tạo

Chương trình đào tạo hoàn thiện, thiết thực, chất
lượng là một trong những yếu tố cơ bản làm nên
thương hiệu giáo dục cho một trường đại học. Tuy
nhiên, chương trình đào tạo của các trường đại học
Việt Nam vẫn còn là một bài toán nan giải. Mặc dù
chưa có một cuộc khảo sát đánh giá chất lượng đào
tạo nhân lực trên phạm vi quốc gia, nhưng qua tín
hiệu từ thị trường lao động, thông tin từ các doanh
nghiệp, từ một số nghiên cứu, khảo sát và qua một
số ý kiến phản hồi của sinh viên - sản phẩm của quá
trình đào tạo có thể thấy chất lượng đào tạo nguồn
nhân lực còn hạn chế. Doanh nghiệp đánh giá không
cao về chất lượng của lao động được đào tạo ở trình
độ đại học đang làm việc tại doanh nghiệp đó (tham
khảo bảng 1).

Kết quả điều tra này cho thấy đánh giá chung về
chất lượng lao động được đào tạo ở mức “tốt” và “
rất tốt” ở cả 3 khối trường đại học đều không vượt
quá 50% số ý kiến đánh giá đặc biệt ở khối trường
thứ 3 (chỉ có 24,2%). 

Cũng theo nghiên cứu của Trần Xuân Cầu và
cộng sự (2014) tiến hành khảo sát 74 tổ chức trên
địa bàn thành phố Hà Nội về nhu cầu xã hội đối với
cán bộ quản lý nguồn nhân lực cho thấy các tổ chức
chỉ thể hiện mức độ hài lòng về các hoạt động của
cán bộ quản lý nguồn nhân lực ở mức bình thường.
Nhóm nghiên cứu cũng đã thu thập được nhiều
nguyên nhân dẫn đến kết quả trên tuy nhiên nguyên
nhân chính vẫn là do cách thức đào tạo và chương
trình đào tạo chưa phù hợp với thực tế của các
doanh nghiệp hiện nay. Trong số 74 tổ chức được
điều tra thì chỉ có 4 tổ chức (chiếm 5,4%) đồng ý
với cách thức đào tạo như hiện nay, còn lại 70 tổ
chức cho rằng cần phải thay đổi cách thức đào tạo
như chuyên sâu hơn hoặc tổng hợp hoặc kết hợp cả
hai (Bảng 2). Khảo sát trên còn bó hẹp về phạm vi

Bảng 1: Đánh giá chung của doanh nghiệp về chất lượng lao động được đào tạo của ba khối
trường đại học

Nguồn: Nguyễn Thị Mỹ Lộc và Nguyễn Hữu Châu (2013, tr.134)
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và đối tượng nghiên cứu, tuy nhiên kết quả thu thập
được cũng đã phần nào làm sáng tỏ cách thức đào
tạo chưa phù hợp với nhu cầu doanh nghiệp của các
trường đại học hiện nay.

Cũng theo nghiên cứu này thì mặc dù các tổ chức
đánh giá cao mức độ cần thiết của các môn học
được xây dựng trong trường đại học nhưng lại
không đồng tình với việc phân bổ các chương trình
đào tạo và không ít tổ chức cho rằng nội dung đào
tạo chưa sát với thực tế, thiếu những kỹ năng đặc
thù. Nguyên nhân một phần là do doanh nghiệp và
nhà trường chưa chung tay, phối hợp tham gia trực
tiếp vào việc cải tiến chương trình đào tạo, do vậy
mà các trường đại học vẫn xây dựng chương trình
đào tạo dựa trên cái mình có chứ không phải dựa

trên cái doanh nghiệp cần.

3.2. Về đội ngũ giảng viên

Không chỉ vấn đề chương trình đào tạo, nội dung
đào tạo, phương pháp đào tạo chưa phù hợp với thực
tiễn của các doanh nghiệp hiện nay mà vấn đề giảng
viên cũng đang là một bài toán khó để gắn kết giữa
việc đào tạo và nhu cầu của các doanh nghiệp. Bởi
giảng viên là thành tố then chốt trong hoạt động đào
tạo và quyết định lớn đến việc thành công của đào
tạo gắn với nhu cầu doanh nghiệp. Theo thống kê
của Bộ Giáo dục và Đào tạo (2013) tính đến năm
học 2012-2013 cả nước có 61.674 giảng viên đại
học trên 1.453.067 sinh viên; trong đó giảng viên có
trình độ tiến sỹ là 8.869 người chiếm 14,38% trong
tổng số giảng viên (Bảng 3). 

Bảng 2: Ý kiến về cách thức đào tạo cán bộ quản lý nguồn nhân lực

Nguồn: Trần Xuân Cầu và cộng sự (2014, tr.35)

Bảng 3: Thống kê giáo dục đại học từ năm học 2007-2008 đến năm học 2012-2013

Nguồn: Bộ Giáo dục và Đào tạo (2013)
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Số lượng sinh viên tăng lên nhanh chóng mặc dù
số lượng giảng viên cũng tăng lên nhưng không theo
kịp tốc độ tăng của sinh viên dẫn đến những bất cập
giữa chất và lượng. Mặc dù tỷ lệ sinh viên/giảng viên
trong những năm qua đã giảm đáng kể (từ 30,89/1
năm học 2007-2008 xuống 29,56/1 năm học 2009-
2010 và xuống còn 23,56/1 năm học 2012-2013) tuy
nhiên tỷ lệ này vẫn còn rất cao so với nhiệm vụ đề ra
(Thủ tướng chính phủ (2005) đề ra nhiệm vụ giai
đoạn 2005-2010 là tỷ lệ bình quân giữa số lượng
sinh viên và giảng viên đại học, cao đẳng là 20 sinh
viên/01 giảng viên; 40% giảng viên đại học có trình
độ thạc sĩ và 25% có trình độ tiến sĩ).

Ngoài ra đội ngũ giảng viên trong các trường đại
học còn hạn chế về năng lực chuyên môn bậc cao
trong các lĩnh vực chuyên ngành của mình. Do việc
gắn kết giữa các trường đại học với doanh nghiệp
còn lỏng lẻo nên giảng viên các cơ sở giáo dục đào
tạo đại học bị hạn chế trong cách tiếp cận với hệ
thống kiến thức thực tiễn và các kỹ thuật tiên tiến
trong cập nhật kiến thức chuyên môn. Một số
trường đại học đã mời được các doanh nhân thành
đạt đến từ các doanh nghiệp tham gia hoạt động
giảng dạy và đã thu được các thành công nhất định
như: đã đáp ứng đúng nhu cầu học hỏi thực tế của
sinh viên; giúp sinh viên nắm bắt được việc xử lý
các tình huống trong kinh doanh từ người thật, việc
thật; nó cũng giúp giảng viên cơ hữu của các trường
có cơ hội nắm bắt thêm những kiến thức thực tế.
Tuy nhiên, việc mời các doanh nhân thành đạt tham
gia giảng dạy không phải là công việc dễ dàng. Bởi
các doanh nhân thường không có nhiều thời gian,
đồng thời họ phải đáp ứng được các tiêu chí mà các
trường đề ra. Ngay cả khi đáp ứng được các tiêu chí
về giảng viên thì không phải doanh nhân nào cũng
muốn tham gia giảng dạy vì cơ chế chưa đủ động
lực cho họ tham gia.

3.3. Về cơ sở vật chất

Cơ sở vật chất của một trường đại học không chỉ
là yếu tố bên ngoài phản ánh môi trường học tập mà
còn thể hiện đẳng cấp thương hiệu của trường đại
học. Theo số liệu khảo sát của Cục cơ sở vật chất -
Bộ Giáo dục và Đào tạo (trích dẫn trong Hồng
Hạnh, 2010) thì trong 196 trường đại học - cao đẳng
công lập, chỉ có 157.429 chỗ ở cho sinh viên trong
tổng số 855.337 sinh viên chiếm khoảng 19,5%.
Bên cạnh đó, 84,2% trường có trạm y tế với cơ sở
vật chất nghèo nàn chưa kể đến năng lực yếu kém
của nhiều cán bộ y tế. Đối với phòng thí nghiệm và

thực hành của 196 trường mà Cục khảo sát thì trong
số 5572 phòng thí nghiệm, phòng thực hành và 442
xưởng thực hành, thực nghiệm thì có tới 0,8% số
phòng thí nghiệm đang chờ thanh lý. Hầu hết các
trường chưa xây dựng được quy chế tổ chức và hoạt
động của phòng thí nghiệm, chỉ có 15,5% phòng thí
nghiệm được đánh giá là đạt về mức độ đáp ứng nhu
cầu nghiên cứu khoa học.

Đặc biệt báo động đối với các trường đại học, cao
đẳng công lập hiện nay là vấn đề thư viện. Trong số
196 đại học, cao đẳng có báo cáo về Bộ Giáo dục và
Đào tạo thì có 24 trường không có thư viện truyền
thống, 119 trường không có thư viện điện tử. Không
chỉ thiếu về cơ sở, thư viện của các trường đại học,
cao đẳng còn yếu cả về chất lượng. Trong tổng số
172 thư viện được khảo sát thì chỉ có 38,9% thư
viện có áp dụng các tiêu chuẩn về thư viện hiện có
ở Việt Nam hoặc trên thế giới, chỉ 34,3% sử dụng
các phần mềm trong quản lý (Việt Anh, 2010). Như
vậy, theo báo cáo này thì nhìn chung cơ sở vật chất
và thiết bị dạy học trong các trường đại học Việt
Nam còn nhiều thiếu thốn, cần phải có sự đầu tư
mạnh mẽ hơn nữa của bản thân các trường đại học
và kêu gọi đầu tư từ các tổ chức nhằm tạo điều kiện
tốt cho sinh viên, giảng viên học tập và làm việc.

3.4. Về quản lý giáo dục

Quản lý giáo dục gồm hai yếu tố cơ bản là quản
lý của các cơ quan quản lý nhà nước về giáo dục
(quản lý Nhà nước về giáo dục) và quản lý của các
cơ sở giáo dục. 

Quản lý nhà nước về giáo dục là quản lý của cơ
quan quyền lực nhà nước, của bộ máy quản lý giáo
dục từ trung ương đến cơ sở đối với hệ thống giáo
dục và các hoạt động giáo dục của xã hội nhằm thực
hiện mục tiêu của toàn hệ thống. Hiện nay, có nhiều
cơ quan tham gia quản lý hệ thống các trường đại
học bao gồm một số bộ, ngành, địa phương, một số
doanh nghiệp. Với sự quản lý như thế, nên trách
nhiệm của từng đơn vị chưa được làm rõ, đôi khi
còn chồng chéo chức năng quản lý nhà nước về giáo
dục. Sự phối hợp giữa các Bộ, ngành, địa phương
trong quản lý các cơ sở giáo dục đại học còn chưa
chặt chẽ, chưa đồng bộ, nên không kịp thời phát
hiện và xử lý các vi phạm.

Quản lý tại các cơ sở giáo dục là hoạt động quản
lý tác nghiệp trong phạm vi nội bộ cơ sở đào tạo và
các hoạt động phối hợp giữa cơ sở đào tạo với các
đối tác bên ngoài nhà trường. Hiện nay ở một số
trường đại học, lãnh đạo gần như ít chú trọng đến
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việc quản lý cấp cơ sở về chuyên môn. Nhà trường
thường chỉ nắm sĩ số đào tạo như: số cử nhân, thạc
sĩ, tiến sĩ… mà thiếu sự kiểm tra sâu sát chất lượng
đào tạo về các mặt như trình độ và nhu cầu giảng
viên, cách tổ chức giảng dạy… Lãnh đạo chỉ nắm
đơn thuần về mặt hành chính thông qua các chủ
nhiệm khoa nên hiệu quả đào tạo chưa cao. Việc thi
cử (thi giữa kì, kết thúc học phần), bảo vệ luận văn,
luận án, đề tài khoa học còn nhiều bất cập đặc biệt
là cơ chế đánh giá giáo dục chưa phù hợp. Hiện nay,
phổ biến trong chế tài thi cử các trường đại học là
việc tổ chức thi một lần vào cuối kỳ hoặc kết thúc
môn học với trọng số điểm cao, ngoài ra các bài
kiểm tra trong quá trình học tập chỉ chiếm một trọng
số tương đối nhỏ. Chính điều này dẫn đến tâm lý
học tập trung vào cuối kỳ của sinh viên. Và như vậy,
sinh viên có thể không cần học nhiều, học sâu, kiến
thức có thể trôi tuột rất nhanh mà vẫn đảm bảo được
điểm số. Việc trọng số điểm tập trung như vậy
không đánh giá được thực lực của sinh viên trong cả
quá trình học tập. Và chính điều này ảnh hưởng đến
chất lượng đầu ra và cũng là một trong những
nguyên nhân làm cho các doanh nghiệp chưa thực
sự hài lòng về sinh viên sau khi tốt nghiệp tại các
trường đại học.

4. Tăng cường gắn kết đào tạo với nhu cầu
doanh nghiệp nhằm phát triển thương hiệu
trường đại học

Như đã phân tích ở trên, chất lượng giáo dục của
trường đại học Việt Nam vẫn còn nhiều hạn chế và
để nâng cao chất lượng giáo dục cũng như nhằm
phát triển thương hiệu các trường đại học thì việc
tăng cường gắn kết đào tạo với nhu cầu doanh
nghiệp là việc làm cần thiết và phải được quan tâm
đúng mức. 

4.1. Về chương trình đào tạo

Hiện nay, việc đào tạo quá nặng về lý thuyết
khiến cho các sinh viên mới tốt nghiệp trong thời
gian đầu làm việc còn nhiều bỡ ngỡ, khó hòa nhập
ngay với môi trường làm việc trong doanh nghiệp.
Các doanh nghiệp thường phàn nàn rằng sinh viên
dường như chưa thực sự hiểu biết về nội dung công
việc trong thực tế. Điều đó không chỉ ảnh hưởng
đến lợi ích của doanh nghiệp và còn làm giảm uy
tín, thương hiệu của nhà trường. 

Do vậy, để chương trình đào tạo gắn với nhu cầu
thực tế của các doanh nghiệp thì các trường đại học
cần phải tạo cơ chế để những cựu sinh viên đang

làm việc tại doanh nghiệp liên hệ thường xuyên với
nhà trường, những cựu sinh viên này có thể trở
thành những cộng tác viên tích cực của trường
thông qua việc cung cấp các tài liệu thực tế và tham
gia hội nghị giao lưu giữa doanh nghiệp và nhà
trường. Các nguồn tài liệu mà cựu sinh viên cung
cấp sẽ giúp giảng viên rất nhiều trong việc bổ sung
kiến thức và cập nhật nội dung giảng dạy. 

Ngoài ra, trong việc xây dựng chương trình đào
tạo thì doanh nghiệp có thể tham gia viết hoặc cung
cấp thông tin về các bài tập tình huống, doanh
nghiệp có thể đúc rút những thành công và thất bại
trong từng vị trí công việc trong thực tế để làm tài
liệu tham khảo cho sinh viên, học viên. Ngoài ra
doanh nghiệp còn có thể tham gia vào việc kiểm
định hoặc phản biện nội dung chương trình đào tạo. 

Trường đại học cũng cần phải tăng cường cho
sinh viên tiếp cận doanh nghiệp từ khi còn đang
được đào tạo trong nhà trường thông qua các đợt
thực tập thực tế (xem kẽ vào các năm học đặc biệt
là các năm học cuối cấp) nhằm giúp sinh viên cảm
nhận được sự khác biệt rõ ràng hơn giữa môi trường
học tập và làm việc, giúp sinh viên xác định được
tầm quan trọng của các kiến thức chuyên môn, kỹ
năng cần phải có sau khi ra trường, từ đó tăng cường
động lực học tập cho sinh viên. Kỳ thực tập năm
cuối khi sinh viên đã có đủ các kiến thức chuyên
ngành là cơ hội thực hành nghề nghiệp cao của sinh
viên, giúp sinh viên tránh tình trạng bỡ ngỡ khi ứng
tuyển vào làm việc, đồng thời doanh nghiệp cũng có
cơ hội tiếp cận và lựa chọn nhân lực cho mình. 

4.2. Về đội ngũ giảng viên

Để giải quyết vấn đề hiện nay là giảng viên các
trường đại học vừa thiếu và vừa yếu các kiến thức
thực tế thì các trường đại học nên mời các cán bộ
lãnh đạo, quản lý doanh nghiệp, các chuyên gia…
(gọi chung là giảng viên doanh nghiệp) báo cáo
chuyên đề cho giảng viên để tăng cường kiến thức
thực tế. Các giảng viên này có thể tham gia cộng tác
giảng dạy một số phần, học phần hoặc chuyên đề
phù hợp với năng lực và thế mạnh của họ đồng thời
mời các doanh nghiệp cùng tham gia hướng dẫn
thực tập, khóa luận tốt nghiệp, luận văn cho các sinh
viên và học viên. Thực tế, chương trình đào tạo cử
nhân trực tuyến Neu-Edutop tại trường Đại học
Kinh tế Quốc dân phát huy rất tốt sự kết hợp giữa
giảng viên cơ hữu của nhà trường và các giảng viên
đến từ doanh nghiệp. Những giảng viên đến từ
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doanh nghiệp này không chỉ được đào tạo khá toàn
diện và bài bản tại các cơ sở đào tạo uy tín mà họ
còn có lợi thế về kiến thức, kỹ năng trong việc xử lý
trực tiếp các vấn đề thực tiễn. Do vậy, sẽ là một lợi
thế rất lớn của các trường đại học nếu như họ tận
dụng và phát huy được những kiến thức, kinh
nghiệm và trí tuệ của các doanh nhân ưu tú.

Tuy nhiên, để huy động, khai thác và tiếp tục sử
dụng có hiệu quả đội ngũ giảng viên đến từ doanh
nghiệp thì các trường đại học nên áp dụng các biện
pháp cụ thể dưới đây:

Một là, có chiến lược xây dựng danh mục đội ngũ
giảng viên đến từ doanh nghiệp một cách lâu dài
trên cơ sở các mối quan hệ giữa nhà trường và các
tổ chức, các cựu sinh viên, học viên. Hơn nữa cần
có chính sách tuyển dụng mang tính chất đón đầu
đối với các cán bộ trẻ có năng lực.

Hai là, cần xây dựng cơ chế thỏa đáng có thể dựa
trên tinh thần tự nguyện và miễn phí hoặc theo cơ
chế thị trường để mời các giảng viên doanh nghiệp
tham gia nhiệt tình vào việc xây dựng học liệu, tình
huống thảo luận. Đồng thời trong các dịp lễ lớn nên
có các hoạt động cụ thể quan tâm đến họ như gửi
thư chúc mừng hoặc có những hành động tri ân vào
ngày 20/11.

Ba là, cần khuyến khích, tạo điều kiện tổ chức
giao lưu giữa các giảng viên cơ hữu và giảng viên
doanh nghiệp thông qua các đợt sinh hoạt khoa học
hoặc sinh hoạt bộ môn để các giảng viên đến từ
doanh nghiệp hiểu rõ hơn chương trình, mục tiêu
đào tạo cũng như nhận thức đầy đủ hơn nhiệm vụ
giảng dạy, nghiên cứu…

4.3. Về cơ sở vật chất

Như phân tích trong phần thực trạng, các trường
đại học ở nước ta đang gặp khó khăn rất lớn về
giảng đường, phòng thí nghiệm, thư viện, các thiết
bị dạy học…Như vậy các doanh nghiệp có thể hỗ
trợ một phần giải quyết những khó khăn này như
hiến tặng giảng đường, phòng học, các thiết bị dạy
học cũng như đào tạo tại doanh nghiệp bằng việc sử
dụng cơ sở vật chất của doanh nghiệp. Ví dụ như sự
hợp tác giữa công ty TNHH Denso Việt Nam và
trường Đại học Bách khoa Hà Nội; thỏa thuận hợp
tác giữa Trường Đại học Kinh tế Quốc dân (NEU)
và Tổng Công ty cổ phần Bảo hiểm Bưu điện; hợp
tác đào tạo theo chương trình giáo dục định hướng
nghề nghiệp ứng dụng (POHE) giữa NEU và các
doanh nghiệp du lịch & khách sạn; hợp tác giữa

NEU với Tổng công ty CP Bia - Rượu – Nước giải
khát Sài Gòn (Sabeco)…

Ngoài ra các trường đại học nên chú ý đến công
tác cựu sinh viên và nhận thức được tầm quan trọng
của việc xây dựng truyền thống hiến tặng. Nó không
phải chỉ là đa dạng hóa nguồn thu trong bối cảnh tài
chính công hạn hẹp, cũng không chỉ là tăng thêm
nguồn lực cho nhà trường. Nó còn là phương tiện
gắn kết nhà trường với xã hội, là cầu nối giữa các thế
hệ sinh viên. Tuy nhiên, để có thể xây dựng được
truyền thống hiến tặng và thành công trong việc gây
quỹ hiến tặng, nhà trường phải giữ gìn giá trị và uy
tín của mình, không ngừng biểu dương những nỗ lực
đóng góp của các tổ chức. Điều này thể hiện hướng
đi đúng đắn trong việc phát triển mô hình gắn kết
chặt chẽ giữa nhà trường với doanh nghiệp, qua đó
góp phần tích cực vào việc nâng cao hiệu quả đào tạo
nguồn nhân lực của các trường đại học cũng như
nâng cao vị thế, thương hiệu của mình.

4.4. Về quản lý giáo dục

Mặc dù quản lý giáo dục ở nước ta còn nhiều yếu
kém tuy nhiên trong khuôn khổ bài viết này tác giả
sẽ chỉ đề cập đến một số giải pháp nhằm tăng cường
quản lý giáo dục trong sự gắn kết giữa nhà trường
và doanh nghiệp. 

Đối với việc đào tạo theo nhu cầu doanh nghiệp
thì quy định tuyển sinh và quy mô đào tạo phải cần
phải căn cứ vào yêu cầu (kiến thức, kỹ năng, phẩm
chất) của từng vị trí công việc và nhu cầu phát triển
nhân lực của doanh nghiệp hơn là dựa vào các qui
định chung hoặc chỉ tiêu được phân bổ hàng năm.
Bên cạnh đó thù lao lao động đối với cán bộ giảng
viên cũng phải căn cứ vào chất lượng công việc,
mức độ đóng góp của họ chứ không phải chỉ là dựa
vào bằng cấp, thâm niên công tác. Do vậy, doanh
nghiệp cùng với các trường đại học phải trao đổi về
các qui định, phương thức quản lý để thống nhất
trong hợp đồng đào tạo. Đồng thời doanh nghiệp
phải tham gia giám sát, đánh giá, kiểm định… trong
việc chỉ ra khả năng đáp ứng của các cơ sở giáo dục
đối với yêu cầu của xã hội về cơ sở vật chất, đội ngũ
giảng viên, chất lượng dạy và học. Doanh nghiệp
cũng phải phối hợp với các trường đại học trong
việc tư vấn hướng nghiệp cho sinh viên và giúp các
trường mở hội chợ việc làm để thu hút sinh viên và
quảng bá thương hiệu cho nhà trường cũng như của
doanh nghiệp.
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Promoting Vietnamese university brands through connecting training to enterprises’ demand

Abstract:
This paper presents the theoretical background on brand, service brand and university brand. The elements
that constitute the university brand include: lecturers, facilities, academic programs and educational man-
agement. Besides, the paper also confirms the close relationship between university brand development
and enterprises’ demand based training. This study analyzes all the four elements of the Vietnamese uni-
versities. Based on the findings, the authors suggest some solutions to the development of university brand.
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