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ĐỀ DẪN HỘI THẢO KHOA HỌC QUỐC GIA 

“CÔNG TÁC TRUYỀN THÔNG Ở TRƯỜNG ĐẠI HỌC 
TRONG BỐI CẢNH CÔNG NGHỆ 4.0” 

 

Trong bối cảnh hội nhập quốc tế và cách mạng công 
nghiệp 4.0 hiện nay, công tác truyền thông đã và đang khẳng 
định được vị thế cũng như tầm quan trọng của mình trong 
quá trình phát triển kinh tế - xã hội của đất nước. Bên cạnh 
những cơ hội mà quá trình phát triển đất nước đang mang 
tới với nhiều công cụ, phương pháp truyền thông mới, thì 
công tác truyền thông trong các trường đại học cũng đối diện 
với nhiều thách thức không nhỏ. Những câu hỏi lớn được đã 
và đang đặt ra đối với truyền thông giáo dục đại học là làm 
sao để chuyển tải các thông điệp, thông tin, hình ảnh tốt nhất, 
đẹp nhất, những kết quả, thành tựu đạt được trong quá trình 
đào tạo, nghiên cứu khoa học, học tập, giảng dạy,… của cán 
bộ, giảng viên, sinh viên, nhà trường tới được công chúng 
một cách nhanh nhất, hiệu quả nhất và mang đậm dấu ấn 
nhất?. Đồng thời, thông qua công tác truyền thông, các 
trường đại học cũng sẵn sẵng tiếp nhận thông tin (cả tốt và 
xấu) một cách chủ động nhất nhằm tiếp tục hoàn thiện công 
tác quản trị đại học, công tác đào tạo, giảng dạy, học tập, 
nghiên cứu…? Làm thế nào để truyền thông vừa là cơ hội, 
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vừa là người bạn đồng hành giúp đại học làm tốt hơn hoạt 
động của mình, tiến dần hội nhập thế giới. Và, làm thế nào 
để các trường đại học không “sợ” giới truyền thông…, sẵn 
sàng hợp tác với truyền thông trong mọi hoạt động của mình 
trong quá trình phát triển hiện nay? 

Với hơn 25 bài viết Ban tổ chức đã lựa chọn trong số 
hơn 30 bài viết nhận được từ các nhà khoa học, các chuyên 
gia truyền thông, các nhà quản lý…,  đã nêu ra nhiều ý 
kiến đa chiều về các vấn đề nảy sinh trong thực tiễn cũng 
như cách tiếp cận, các giải pháp nhằm tăng cường truyền 
thông giáo dục trong các trường đại học trong bối cảnh 
hiện nay. Đáng chú ý, rất nhiều ý kiến thảo luận về cơ sở 
lý luận và đề xuất giải pháp có liên quan đến vấn đề xử lý 
khủng hoảng, tin giả, tăng cường sử dụng công nghệ thông 
tin… trong công tác truyền thông giáo dục đại học. Các 
bài viết chia làm 3 nhóm: 1/ Nhóm bài viết của các cơ 
quan báo chí, 2/ Nhóm các trường học và 3/ Nhóm các 
công ty, doanh nghiệp truyền thông. 

Trong Hội thảo này, Ban tổ chức mong muốn tiếp tục 
nhận được các ý kiến trao đổi sâu hơn về một số vấn đề 
sau đây: 

- Những thách thức đặt ra đối với công tác truyền thông 
giáo dục trong bối cảnh 4.0 
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- Việc ứng dụng các công cụ truyền thông hiện đại trong 
truyền thông giáo dục 

- Sự hợp tác giữa các cơ quan báo chí, phóng viên giáo 
dục trong truyền thông giáo dục ở các trường đại học 

- Phòng ngừa và xử lý khủng hoảng truyền thông giáo 
dục trong các trường đại học. 

Ban Tổ chức Hội thảo và Trường Đại học Kinh tế Quốc 
dân xin trân trọng cảm ơn sự tham gia, chia sẻ ý tưởng và ý 
kiến của các chuyên gia, các nhà khoa học, các nhà quản lý, 
các cán bộ nghiên cứu, giảng dạy, các NCS, học viên cao 
học và sinh viên quan tâm đến vấn đề truyền thông giáo dục 
ở các trường đại học trong bối cảnh công nghệ 4.0. Ban Tổ 
chức cũng kì vọng Hội thảo sẽ cung cấp và đóng góp được 
nhiều ý kiến thực tiễn, giúp các trường đại học, các chuyên 
gia truyền thông thực hiện tốt công tác truyền thông tại cơ 
sở đào tạo của mình và góp phần tham mưu cho Bộ Giáo 
dục và Đào tạo đẩy mạnh công tác truyền thông giáo dục 
trong thời gian tới.  

BAN TỔ CHỨC HỘI THẢO 
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BÁO CHÍ THAM GIA TRUYỀN THÔNG                                

GIÁO DỤC ĐẠI HỌC TỪ THỰC TIỄN ĐẾN GIẢI PHÁP 
NÂNG CAO CHẤT LƯỢNG TUYÊN TRUYỀN 

 
TS. Nguyễn Thị Thu Phương 

Phó Trưởng ban Kinh tế - Pháp luật, chuyên trách theo dõi ngành giáo dục 
và đào tạo của Báo CAND 

Vũ Hồng Hạnh 
Báo Điện tử Dân trí 

 
 

 

* Đặt vấn đề 
Truyền thông - hiểu một cách phổ biến nhất là sự trao đổi, 

chia sẻ thông tin, nhằm tăng cường sự hiểu biết lẫn nhau, giúp 
thay đổi nhận thức, xây dựng hành vi tích cực. Trong bối cảnh 
bùng nổ thông tin và sự phát triển của khoa học công nghệ, truyền 
thông ngày càng có vai trò quan trọng, ảnh hưởng mạnh mẽ đến 
sự phát triển của xã hội, bởi tính định hướng cao và sức lan tỏa 
mạnh mẽ trong cộng đồng. Nói như vậy để thấy, thời gian qua, 
ngành giáo dục đã chọn giải pháp “truyền thông, tuyên truyền” là 
một trong những giải pháp đột phá để nâng cao chất lượng giáo 
dục là sự lựa chọn phù hợp và cần thiết. 

Trong các công cụ để truyền thông thì báo chí là công cụ 
truyền thông rất hiệu quả và khác biệt. Báo chí khi tham gia 
truyền thông, xuất phát từ những đặc trưng cơ bản của báo chí 
(như tính chân thật, khách quan, tính chính xác, tính định hướng 
dư luận rất cao…), do đó, thông tin trên báo chí luôn được xã hội 
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tin cậy, coi là thông tin chính thống. Cũng vì những đặc trưng cơ 
bản đó mà báo chí khác biệt với các “kênh” truyền thông khác và 
độ lan tỏa của thông tin báo chí cũng mạnh mẽ hơn nhiều kênh 
thông tin khác. Vậy báo chí đã tham gia “truyền thông giáo dục 
đại học” như thế nào? Giải pháp nào giúp nâng cao chất lượng 
truyền thông về một lĩnh vực quan trọng của giáo dục? 

* Thuận lợi và ưu điểm 
Hiện nay, toàn ngành giáo dục đang quyết liệt thực hiện đổi 

mới căn bản, toàn diện giáo dục đào tạo nước nhà theo tinh thần 
chỉ đạo của Nghị quyết 29/NQ – TW của Ban Chấp hành Trung 
ương. Với giáo dục đại học, đây là giai đoạn đổi mới mạnh mẽ 
của các trường đại học khi các cơ sở giáo dục phải tập trung đào 
tạo nhân lực trình độ cao, bồi dưỡng nhân tài, hoàn thiện mạng 
lưới các cơ sở giáo dục đại học, cơ cấu ngành nghề và trình độ 
đào tạo phù hợp với quy hoạch phát triển nhân lực quốc gia; trong 
đó, có một số trường và ngành đào tạo ngang tầm khu vực và 
quốc tế… Đặc biệt, tháng 7/2019, Luật Giáo dục đại học (sửa đổi) 
có hiệu lực là một sự kiện quan trọng, một “luồng gió mới” của 
giáo dục đại học, trong đó Luật đã có những điều chỉnh lớn về 
chính sách phát triển giáo dục đại học, về những quy định liên 
quan đến cả người dạy và người học, vấn đề tự chủ, đào tạo nguồn 
nhân lực chất lượng cao… Bối cảnh này dưới góc độ “truyền 
thông” là một môi trường thuận lợi, tạo điều kiện tốt cho báo chí 
tác nghiệp. 

Mặt khác, quan niệm và nhận thức về vai trò của truyền thông 
từ lãnh đạo Bộ Giáo dục và Đào tạo đến các trường đại học cũng 
đã thay đổi vượt bậc. Về phía Bộ Giáo dục và Đào tạo, thực hiện 
chủ trương coi “truyền thông là 1 trong 5 giải pháp đột phá”, Bộ 
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thường xuyên tổ chức tập huấn về công tác truyền thông cho các 
cơ quan báo chí, tập huấn truyền thông cho các cán bộ truyền 
thông của các trường đại học. Đồng thời, Bộ tăng cường hợp tác 
truyền thông với các cơ quan báo chí, thúc đẩy quan hệ phối hợp 
giữa ngành giáo dục và các cơ quan báo chí. Việc chủ động thông 
tin các vấn đề “nóng” của giáo dục đại học cũng được Bộ Giáo 
dục và Đại học, Vụ Giáo dục đại học làm khá tốt. Về phía các 
trường đại học, nếu như trước đây, khái niệm truyền thông với 
nhiều trường đại học còn rất xa vời, mờ nhạt, thậm chí có trường 
còn “buông” hẳn công tác truyền thông, thì ba năm trở lại đây, hệ 
thống truyền thông trong hầu hết các cơ sở giáo dục đại học đã 
được thiết lập trở lại. Các Phòng truyền thông đã được thành lập 
với cán bộ chuyên trách. Từng nhà trường đã đẩy mạnh công tác 
truyền thông nội bộ một cách khá chuyên nghiệp và hiệu quả; xây 
dựng website có cán bộ quản trị thông tin và tăng cường giao lưu, 
kết nối với các cơ quan báo chí để chia sẻ thông tin. Nhiều trường 
đại học đã xác định, truyền thông là một nhánh quan trọng của 
“quản trị đại học”, là một cách hiệu quả để xây dựng thương hiệu. 
Chính vì thế, giai đoạn này, các nhà báo có thêm được nhiều 
thông tin về giáo dục đại học để cung cấp tới công chúng một 
cách nhanh chóng. 

- Một thuận lợi nữa cho “truyền thông giáo dục đại học” đến 
từ chính các cơ quan báo chí. Đó là, hầu hết các cơ quan báo chí 
ở 4 loại hình báo chí (báo in, phát thanh, truyền hình, điện tử) đều 
có phóng viên chuyên trách theo dõi giáo dục. Giáo dục là một 
trong những ngành có phóng viên chuyên trách theo dõi đông 
nhất. Nhiều tòa soạn báo còn cử phóng viên theo dõi riêng mảng 
giáo dục đại học (như Tuổi trẻ, Thanh niên, Dân trí, 
Vietnamnet…), đồng thời mở hẳn trang “giáo dục” cố định trên 
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trang báo (VOV 2). Việc phân công phóng viên chuyên trách theo 
dõi giáo dục đại học giúp các cơ quan báo chí này có nhiều bài 
phản ánh, phân tích chuyên sâu về tự chủ đại học, kiểm định chất 
lượng, xếp hạng đại học, đào tạo thạc sĩ, tiến sĩ, nghiên cứu khoa 
học…, tạo sự lan tỏa, có ảnh hưởng nhất định tới sự thay đổi chính 
sách, hoạt động của các trường.  Ví dụ, về vấn đề tự chủ đại học, 
đây là một chủ trương lớn, được tranh luận bàn thảo trong một 
thời gian dài và hiện vẫn tiếp diễn với nhiều nhiều quan điểm, 
nhiều vấn đề rất mới, như: Quy định về chức năng nhiệm vụ của 
hội đồng trường, tự chủ về tài chính, học thuật, nhân sự… đòi hỏi 
phóng viên theo dõi rất lâu mới nắm được các quy định chi tiết 
này và có bài viết sâu như: Trong Hội đồng trường, sự tranh luận 
thành viên hội đồng gồm những ai, có cho sinh viên, doanh 
nghiệp tham gia không? Hiệu trưởng cũ có được tham gia?... 
(Riêng vấn đề này, trên báo Tuổi trẻ có khoảng 5 – 6 bài, Dân trí 
4 – 5 bài, Thanh niên 3 bài, CAND xây dựng chuyên đề 4 kỳ…). 
Còn các báo khác không có phóng viên theo dõi mảng chuyên 
sâu này, chỉ đưa tin phản ánh ở các hội thảo góp ý các dự thảo 
Luật;  đưa tin về các quy định mà Bộ Giáo dục và Đào tạo công 
bố, nên các bài viết về giáo dục đại học mới chỉ dừng ở đưa tin, 
thậm chí nhiều khi đưa tin còn không chuẩn.  

Một số báo có truyền thống về giáo dục còn tổ chức các sự 
kiện lớn về giáo dục đại học như: Ngày hội tư vấn tuyển sinh và 
ngày hội xét tuyển (Báo Tuổi trẻ), Tiếp sức mùa thi (Báo Thanh 
niên, Tiền phong). Một số cơ quan báo chí như Dân Trí, Báo 
CAND, Vietnamnet đã tổ chức Giao lưu trực tuyến về tuyển sinh 
đại học, thu hút hàng vạn độc giả cùng tham gia. Những thời điểm 
giáo dục đại học có sự kiện quan trọng ( như tuyển sinh, Luật 
Giáo dục đại học sửa đổi có hiệu lực…), các báo đã tăng số lượng 
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bài vở truyền thông về vấn đề này. Qua đó, hình ảnh và thương 
hiệu của các cơ sở giáo dục đại học lan tỏa mạnh mẽ hơn trong 
công chúng.  

* Khó khăn và thách thức 
Một khó khăn dễ nhận thấy nhất khi báo chí tham gia truyền 

thông về giáo dục đại học, đó là, nhiều phóng viên do mới vào 
nghề, còn trẻ, chưa có nhiều tích lũy hiểu biết về giáo dục đại học 
nên đôi lúc thông tin còn mang tính chụp giật; chưa có tính xây 
dựng. Nhiều bài báo vẫn chạy theo sự vụ, thích tuyên truyền 
những vụ việc tiêu cực, coi đây là cách để tăng “view”, thu hút 
công chúng. Do đó, bài báo nhiều khi còn áp đặt ý chí chủ quan, 
phiến diện, ít có tính phản biện. Người viết tham luận này cho 
rằng, một số nhà báo trẻ đó chưa đặt mình vào vị trí của những 
người làm công tác giáo dục đại học, chưa cảm nhận được hết 
những khó khăn, vất vả và những thăng trầm của giáo dục đại 
học. Họ cũng chưa có cái nhìn nhân văn và xây dựng. Giáo dục 
nói chung và giáo dục đại học nói riêng đâu chỉ có những sự vụ 
tiêu cực; ở đó còn biết bao những tấm gương giảng viên, nhà giáo 
nỗ lực đổi mới sáng tạo trong giảng dạy và nghiên cứu khoa học; 
biết bao những sinh viên nghèo vượt khó để học tập tốt nhất, cần 
được nhà báo đồng cảm, lan tỏa đến công chúng. Báo chí phải 
làm tốt nhiệm vụ cổ vũ cho phong trào giảng dạy và học tập; góp 
phần làm chuyển biến nhận thức của các cấp lãnh đạo và nhân 
dân về sự nghiệp giáo dục đào tạo. Vì theo quan niệm của Lê nin: 
Tờ báo không phải chỉ là người tuyên truyền tập thể, cổ động tập 
thể mà còn là người tổ chức tập thể.  

Một khó khăn nữa khi báo chí thực hiện truyền thông giáo 
dục đại học là sự kết nối giữa nhiều cơ sở giáo dục đại học với 
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các cơ quan báo chí còn lỏng lẻo nên việc chia sẻ thông tin chưa 
thường xuyên, thậm chí có cơ sở giáo dục đại học còn bỏ ngỏ việc 
cung cấp thông tin báo chí. Về phía Bộ Giáo dục và Đào tạo nhiều 
khi cũng chạy theo sự vụ, chạy theo dư luận, chưa có chiến lược 
tuyên truyền thường xuyên cho “giáo dục đại học”. 

Hiện có một thách thức đang đặt ra với các tòa soạn báo, đó 
là sự canh tranh với mạng xã hội. Trong nhiều sự việc liên quan 
đến giáo dục, mạng xã hội với đặc trưng không cần kiểm chứng 
thông tin chính thống đã che phủ, lấn át các thông tin của báo chí 
truyền thống. Do đó, để “chạy đua” với mạng xã  hội, nhiều bài 
báo phải thông tin vội vàng, ít kiểm chứng, chụp giật – đây chính 
là khó khăn trong truyền thông giáo dục đại học như bài viết đã 
đề cập ở trên. 

* Giải pháp nâng cao chất lượng tuyên truyền của báo chí 
về giáo dục đại học 

Trong các lĩnh vực của giáo dục thì giáo dục đại học là một 
lĩnh vực khá “hấp dẫn” đối với các nhà báo. Lĩnh vực này rất sôi 
động, đặc biệt vào mùa tuyển sinh và xét tuyển. Từ khi Luật Giáo 
dục đại học (sửa đổi) có hiệu lực, nhiều vấn đề nóng của giáo dục 
đại học đã được bàn thảo khá nhiều như: Cơ chế tự chủ, vấn đề 
đào tạo thạc sỹ, tiến sĩ, cơ chế đầu tư, chất lượng nguồn nhân lực, 
đào tạo theo nhu cầu của xã hội…Đây là một thuận lợi cho báo 
chí khai thác đề tài. Tuy nhiên, để làm tốt hơn nữa vai trò của báo 
chí trong truyền thông về giáo dục đại học, cần tập trung vào một 
số giải pháp như sau: 

- Về phía các cơ quan báo chí: 
+ Trước tiên, những nhà báo được giao nhiệm vụ viết bài, 

tuyên truyền về giáo dục đại học cần phải hiểu sâu sắc về lĩnh vực 
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này (thông qua học hỏi, trau dồi kiến thức và kỹ năng xử trí vấn 
đề báo chí…); xác định tâm thế tích cực khi tham gia tuyên truyền 
về lĩnh vực này, những bài báo phải được viết trên tinh thần xây 
dựng, với mục tiêu làm cho giáo dục tốt lên.  

+ Nhà báo và tác phẩm viết về giáo dục đại học phải đảm bảo 
đúng quan điểm, chủ trương, chính sách pháp luật của Đảng và 
Nhà nước; nội dung thông tin về giáo dục đại học phải chân thật, 
khách quan, mang tính giáo dục cao và có ý nghĩa xã hội. Các bài 
viết phải tăng cường phản biện xã hội về giáo dục, góp phần định 
hướng, tạo niềm tin của xã hội đối với giáo dục đại học; giúp xã 
hội hiểu, chia sẻ, đồng thuận và ủng hộ các chủ trương đổi mới 
của ngành, của các cơ sở đào tạo đại học; góp phần nâng cao nhận 
thức và hành động cho đội ngũ giảng viên về mục tiêu, nhiệm vụ, 
giải pháp thực thực hiện đổi mới căn bản, toàn diện giáo dục và 
đào tạo. Thông qua sự phản ánh kịp thời của báo chí, Bộ GD & 
ĐT sẽ có điều chỉnh chính sách, điều chỉnh công tác quản lý, chỉ 
đạo của Bộ GD&ĐT và các cấp quản lý giáo dục trong lĩnh vực 
giáo dục đại học, tạo niềm tin và đồng thuận trong xã hội. 

+ Dành nhiều thời lượng, dung lượng trang báo để đăng tải, 
phát về giáo dục đại học. Có thể mở chuyên mục hoặc tổ chức 
những diễn đàn trao đổi về giáo dục đại học trên các trang báo. 
Đa dạng hoá những cách thức truyền tải thông tin về mảng nội 
dung này. Đẩy mạnh tuyên truyền về giáo dục đại học trên mạng 
xã hội, trên fanpage của Báo, để thu hút thêm công chúng quan 
tâm, tăng lượng tương tác của giới trẻ, giới nghiên cứu, các giảng 
viên tới giáo dục đại học. 

+ Cần tiếp tục xây dựng các phóng viên chuyên trách về giáo 
dục đại học; từng tòa soạn báo, dựa vào tôn chỉ, mục đích hoạt 
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động có thể xây dựng mạng lưới cộng tác viên và chuyên gia về 
giáo dục đại học. Các cơ quan báo chí phải trở thành diễn đàn, 
cầu nối để các nhà quản lý giáo dục đại học, lãnh đạo các trường 
đại học, giảng viên, sinh viên đến với công chúng nhiều hơn. 

- Về phía Bộ GD & ĐT và các trường đại học: 
+ Bộ GD & ĐT, trong đó chủ lực là Vụ Giáo dục đại học cần 

chủ động cung cấp thông tin kịp thời, chính xác cho các cơ quan 
thông tấn, báo chí (thông qua các cuộc trao đổi báo chí định kỳ 
hoặc đột xuất). Thông tin và lĩnh vực tuyên truyền cần được Bộ 
mở rộng, không chỉ ở những vụ việc điển hình mà báo chí đang 
quan tâm. Trong chiến lược tuyên truyền của Bộ, của Vụ Giáo 
dục đại học và các trường đại học, cần có nhiều thông tin về 
những chủ trương, chính sách mới của ngành; thông tin về những 
tấm gương giảng viên có nhiều thành tựu mới trong nghiên cứu 
khoa học; là những sinh viên xuất sắc có những thành tích đột 
phá ở các cơ sở giáo dục…. 

+ Bộ GD & ĐT cần tăng cường hợp tác sâu sắc với những cơ 
quan báo chí chủ lực. Đồng thời, tạo điều kiện cho phóng viên, 
biên tập viên được tham gia tập huấn về giáo dục đại học 

+ Nên bố trí nhân sự chuyên trách làm việc với các cơ quan 
truyền thông; nhân sự đó phải đảm bảo hiểu đúng, nắm vững vấn 
đề chuyên môn của giáo dục đại học. Những người làm chuyên 
môn về giáo dục đại học nên được trang bị cả kỹ năng làm truyền 
thông, ứng phó kịp thời và cung cấp kịp thời, diễn giải rành mạch 
khi giới truyền thông cần cung cấp thông tin; v.v... 

- Mối quan hệ phối hợp giữa Bộ GD & ĐT, các trường đại 
học và các cơ quan báo chí: 
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+ Tăng cường kết nối, chia sẻ thông tin giữa các cơ quan báo 
chí với Bộ GD & ĐT và các trường đại học. 

+ Để xây dựng hình ảnh các trường và từng bước xây dựng 
thương hiệu, mỗi trường đại học cần xây dựng một đội ngũ truyền 
thông tốt, đặc biệt là người phát ngôn của nhà trường cần có hiểu 
biết chuyên sâu về giáo dục đại học, hoạt ngôn và thái độ thân 
thiện với báo chí. Đồng thời, phải có mối quan hệ chặt chẽ, 
thường xuyên liên tục với đội ngũ nhà báo theo dõi giáo dục. 
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VAI TRÒ CỦA TRUYỀN THÔNG 

ĐỐI VỚI TRƯỜNG ĐẠI HỌC 
 

Nghiêm Huê 
Báo Tiền Phong 

 

 

Truyền thông (communication) được định nghĩa là quá trình 
chia sẻ thông tin. Truyền thông là một kiểu tương tác xã hội trong 
đó ít nhất có hai tác nhân tương tác lẫn nhau, chia sẻ các qui tắc 
và tín hiệu chung. Ở dạng đơn giản, thông tin được truyền từ 
người gửi tới người nhận. Ở dạng phức tạp hơn, các thông tin trao 
đổi liên kết người gửi và người nhận. Phát triển truyền thông là 
phát triển các quá trình tạo khả năng để một người hiểu những gì 
người khác nói (ra hiệu, hay viết), nắm bắt ý nghĩa của các thanh 
âm và biểu tượng, và học được cú pháp của ngôn ngữ. 

Truyền thông thường gồm ba phần chính: nội dung, hình 
thức, và mục tiêu. Nội dung truyền thông bao gồm các hành động 
trình bày kinh nghiệm, hiểu biết, đưa ra lời khuyên hay mệnh 
lệnh, hoặc câu hỏi. Các hành động này được thể hiện qua nhiều 
hình thức như động tác, bài phát biểu, bài viết, hay bản tin truyền 
hình. Mục tiêu có thể là cá nhân khác hay tổ chức khác, thậm chí 
là chính người/tổ chức gửi đi thông tin. 

Có nhiều cách định nghĩa lĩnh vực truyền thông, trong đó 
truyền thông không bằng lời, truyền thông bằng lời và truyền 
thông biểu tượng. Truyền thông không lời thực hiện thông qua 
biểu hiện trên nét mặt và điệu bộ. Khoảng 93% “ý nghĩa biểu 
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cảm” mà chúng ta cảm nhận được từ người khác là qua nét mặt 
và tông giọng. 7% còn lại là từ những lời nói mà chúng ta nghe 
được. Truyền thông bằng lời được thực hiện khi chúng ta truyền 
đạt thông điệp bằng ngôn từ tới người khác. Truyền thông biểu 
tượng là những thứ chúng ta đã định sẵn một ý nghĩa và thể hiện 
một ý tưởng nhất định ví dụ như quốc huy của một quốc gia. 

Ngày nay truyền thông có sức mạnh vô cùng lớn, nó lan tỏa 
trong cộng đồng rất nhanh chóng. Từ truyền thông thụ động một 
chiều, khái niệm truyền thông hiện nay đã mở rộng rất nhiều.  
Chính nhờ truyền thông mà con người được gắn kết với nhau, tất 
cả mọi người trên thế giới thông qua facebook, tivi, báo chí,…  

Nhờ truyền thông nhà nước có thể đưa ra các chính sách kinh 
tế, văn hóa xã hội, luật pháp tiếp cận đến người dân nhanh nhất. 
Dựa vào truyền thông nhà nước có thể tuyên truyền, đưa ra các 
thăm dò ý kiến của dư luận để cải thiện bộ máy cũng như chính 
sách mở rộng phát triển đất nước. Nhờ ngành truyền thông nhà 
nước nhận được sự đồng thuận cao của dân chúng. 

Truyền thông có sức mạnh to lớn trong việc cung cấp thông 
tin đời sống, pháp luật, mang toàn bộ tri thức trên thế giới cho 
toàn dân. Phương tiện truyền thông giúp tất cả mọi người có thể 
giải trí, học tập cách sống điều tốt đẹp của các dân tộc trên thế 
giới. Truyền thông là tiếng nói, là phương tiện bảo vệ quyền lợi 
chính đáng của người dân. 

Ngoài phục vụ nhu cầu đời sống của con người, truyền thông 
còn hỗ trợ cho doanh nghiệp quảng bá thương  hiệu thu hút người 
tiêu dùng biết và sử dụng sản phẩm dịch vụ của doanh nghiệp. 
Truyền thông là công cụ hiệu quả để các nhà lãnh đạo tận dụng 
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để phát triển doanh nghiệp đồng thời góp phần phát triển nền kinh 
tế quốc gia. 

Tuy nhiên, cùng với sự phát triển của công nghệ, truyền 
thông hiện nay không chỉ giữ vai trò chuyển tải thông tin mà nó 
còn là công cụ để thực hiện những hành vi vi phạm pháp luật, vi 
phạm đạo đức lối sống. Không những thế, lợi dụng truyền thông 
các thế lực thù địch còn gây kích động, chia rẽ dân tộc…  

 Ngành truyền thông có hai mặt, vì vậy, cần phát huy mặt tốt 
của nó để phát triển xã hội ngày càng tốt đẹp hơn. 

Vậy truyền thông trong trường ĐH là gì 
Đối với các trường Đại học, vai trò của truyền thông ngày đại 

chúng càng trở nên thiết yếu, bởi nhờ nó mà thương hiệu của 
trường mới được nhiều người biết đến, qua đó góp phần vào việc 
thu hút nhiều thí sinh mỗi khi kỳ thi tuyển đại học diễn ra; rộng 
hơn là lôi cuốn cán bộ giỏi đến làm việc và mở rộng hợp tác đào 
tạo quốc tế với các trường đại học trên thế giới. 

Nắm bắt được tầm quan trọng của truyền thông và truyền 
thông đại chúng, các đại học trên toàn cầu, từ những đại học danh 
tiếng như Havard đến những trường đại học ít tên tuổi như 
Loughborough, hay thậm chí cả những trường đại học nhỏ ở các 
nước đang phát triển như đại học Birzeit (Palestine), đại học nào 
cũng có một bộ phận truyền thông chuyên trách quảng bá thương 
hiệu và hình ảnh của trường. 

Còn tại Ấn Ðộ, Hiệp hội các đại học của nước này đã thành 
lập hẳn một Hội đồng truyền thông và quan hệ công chúng 
chuyên giúp đỡ và tập huấn các cán bộ phụ trách công việc quảng 
bá hình ảnh trường tại các đại học của nước này.  
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Ở Việt Nam, những năm gần đây, cùng với sự phát triển của 
nền kinh tế thị trường và xu thế toàn cầu hóa, các đại học đã bắt 
đầu quan tâm đến thương hiệu của mình. Các trường đại học đã 
tổ chức các cuộc thi làm logo hay in những cuốn lịch được phát 
cho sinh viên vào các dịp Tết có hình logo đó. Vào những dịp kỷ 
niệm, lễ tuyên dương, giải thi đấu thể thao, hội diễn văn nghệ, 
nhà trường không chỉ tổ chức nội bộ nữa mà bắt đầu được thông 
cáo rộng rãi trên báo chí và truyền hình. Thậm chí, một số trường 
còn tạo slogan ấn tượng giống như các doanh nghiệp. 

Tuy nhiên, trong thời buổi bùng nổ công nghệ thông tin và 
sự phát triển mạnh mẽ của Internet thì những hoạt động trên vẫn 
là chưa đủ để quảng bá thương hiệu và hình ảnh của trường đến 
với đông đảo công chúng. Logo của các trường còn quá đơn giản, 
chưa tạo được ấn tượng, còn các sự kiện của trường thì chỉ đơn 
giản là đưa tin, chưa tạo ra được một điểm nhấn thực sự rõ nét 
đối với công chúng. Nói một cách khác, các trường đại học vẫn 
chưa xây dựng được một chiến lược truyền thông quảng bá 
thương hiệu và hình ảnh của mình một cách rõ ràng. 

Theo số liệu thống kê, cả nước hiện có 450 trường đại học, 
cao đẳng. Vì vậy, để các bậc phụ huynh, thí sinh, công chúng biết 
đến thương hiệu của nhà trường thì ngoài chất lượng đào tạo, đội 
ngũ giảng viên, công tác nghiên cứu khoa học, công tác truyền 
thông cần phải được chú trọng đúng mức, nhất là đối với những 
trường mới được thành lập. 

Do đó, để làm tốt công tác truyền thông, thứ nhất, các trường 
phải có một đội ngũ am hiểu về vai trò của truyền thông và truyền 
thông đại chúng. 
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Thứ hai, xây dựng website nhà trường thực sự chất lượng về 
cả hình thức lẫn nội dung. Bởi website chính là “bộ mặt” của nhà 
trường ở trên mạng Internet. Webiste còn là nơi giới thiệu các 
hoạt động nổi bật, những thành tựu trong công tác đào tạo và 
nghiên cứu khoa học của nhà trường. Đây cũng chính là nơi để 
sinh viên thể hiện chính kiến thông qua các diễn đàn. Thế nên, 
không phải ngẫu nhiên mà hiện nay các trường đại học ở nước ta 
đang cố gắng cải thiện chất lượng website của mình để được lọt 
vào bảng xếp hạng các website hàng đầu của các trường đại học 
trên thế giới, qua đó đưa thương hiệu và hình ảnh của nhà trường 
ra toàn thế giới. 

Thứ ba, khi có các sự kiện lớn diễn ra, như ngày thành lập 
trường, hội thảo khoa học, quảng bá tuyển sinh, các hoạt động 
tình nguyện có ý nghĩa xã hội, bộ phận truyền thông cần có một 
kế hoạch truyền thông cụ thể và thông qua các phương tiện truyền 
thông để tạo ra điểm nhấn trong mắt công chúng. 

Bên cạnh đó, cần tận dụng tối đa các kênh truyền thông trên 
Internet, như You Tube, Facebook, Twitter, Blog… để quảng bá 
những sự kiện lớn của trường và sự hiểu biết của đội ngũ cán bộ 
giảng viên và sinh viên về các vấn đề “nóng” của xã hội. Ví dụ, 
sau khi giá xăng tăng thêm 2.100 đ/lít, một nhóm sinh viên trường 
Đại học FPT đã “chế” ra một bài hát, với tiêu đề “Vì xăng tăng 
cao”. Bằng các hoạt cảnh đơn giản và thông qua You Tube, đã có 
hàng ngàn lượt người xem clip vui nhộn này, qua đó trường hình 
ảnh của trường Đại học FPT được quảng bá rộng rãi hơn. 

Thứ  tư, mỗi cán bộ, giảng viên của nhà trường cũng có thể 
trở thành một kênh truyền thông: Hãy nói tốt về trường, nhất là ở 
những nơi đông người; trong lớp học, ngoài việc truyền thụ kiến 
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thức chuyên môn, hãy cho các sinh viên, kể cả sinh viên ngoại 
quốc biết thêm về truyền thống, chất lượng đào tạo, công tác 
nghiên cứu khoa học và chiến lược phát triển lâu dài của nhà 
trường trong tương lai. Nếu làm tốt công tác này, khi ra trường, 
các cựu sinh viên sẽ tự đưa nhà trường đến với các bậc phụ huynh 
và thí sinh. 

Tuy nhiên, đây mới chỉ là một mặt của truyền thông trong các 
trường ĐH. Khác với các  cơ quan, doanh nghiệp, truyền thông 
trong các trường ĐH có đặc thù riêng.  Ngoài vai trò “đối ngoại”, 
truyền thông trong các trường ĐH còn phải hoàn thành nhiệm vụ 
“đối nội”. Trước hết, truyền thông đến với sinh viên. Sinh viên là 
đối tượng truyền thông đặc biệt của các trường ĐH. Sinh viên vừa 
là “khách hàng” cần được phục vụ nhưng cũng vừa là đối tượng 
chịu sự chi phối của các trường.  

 Chính vì vậy, trước mỗi chính sách của trường có tác động 
đến sinh viên thì bộ phận truyền thông của trường phải có nhiệm 
vụ tuyên truyền, phổ biến để sinh viên hiểu trước tiên.  

Ví dụ như vấn đề tăng học phí theo lộ trình. Đây là vấn đề 
chính với bất kỳ sinh viên nào nhập học vào trường. Vì vậy, cần 
có kế hoạch truyền thông để sinh viên hiểu rõ còn có kế hoạch 
chuẩn bị tài chính. Nếu không tuyên truyền kỹ, dễ dẫn đến phản 
ứng dây chuyền, tác động không nhỏ đến hoạt động của các 
trường và dễ tạo ra một cuộc khủng hoảng truyền thông không 
đáng có. 

Việc truyền thông trong sinh viên có thể thông qua rất nhiều 
kênh như qua các câu lạc bộ hoạt động của trường, qua tổ chức 
Đoàn thanh niên, qua các giảng viên ở mỗi môn học, qua fanpage 
của trường…  
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Vấn đề thứ hai mà các trường ĐH Việt Nam đang gặp phải 
hiện nay là xử lý khủng hoảng thông tin. Cùng với sự phát triển 
của mạng xã hội, thì vấn đề kiểm soát thông tin đối với các trường 
ĐH đang ngày càng khó khăn hơn. Vì mỗi sinh viên, mỗi cán bộ, 
giảng viên, nhân viên đều có thể trở thành một “nhà báo” phản 
ánh trung thực thông tin lên mạng xã hội.  

Ví dụ như chính tại trường ĐH Kinh tế quốc dân vừa qua, 
việc điều chỉnh thời khóa biểu, nước sinh hoạt tại Kí túc xá đã 
được sinh viên phản ánh trên các diễn đàn ở trên mạng xã hội. 
Vậy trước những việc như thế, nhà trường cần “ứng xử” thế nào 
để không trở thành một chuỗi phản ứng tiêu cực? Việc đầu tiên 
nhà trường cần làm là thông tin sự việc chính xác đến sinh viên, 
cán bộ, nhân viên của trường. Kèm theo đó là hướng xử lý sự vụ 
việc. Khi báo chí phản ánh, cũng cần thông tin chính xác, nhanh 
đến báo chí. Việc im lặng hay để sự việc kéo dài sẽ rất bất lợi cho 
chính các trường. Vì lúc đó, dư luận sẽ tìm hiểu ở các góc độ, góc 
nhìn khác nhau, đôi khi thiên lệch, không chính xác vụ việc.  

Không chỉ truyền thông khi gặp “sự cố”, các trường cũng cần 
có sự gắn kết với các cơ quan thông tấn báo chí để quảng bá hình 
ảnh của trường. Các hoạt động nghiên cứu khoa học, nâng cao 
chất lượng dạy và học, phương pháp đào tạo mới, ứng dụng công 
nghệ trong trường cũng cần phải được lan tỏa đến dư luận xã hội. 
Đã qua thời thí sinh tìm đến trường ĐH, với thực tế hiện nay, 
chính các trường ĐH phải tìm đến thí sinh. Khó khăn tuyển sinh 
không chỉ đối với các trường ĐH ngoài công lập mà còn với tất 
cả các trường ĐH nói chung. Có rất nhiều nguyên nhân. Trong 
đó có nguyên nhân xu hướng du học ngày càng phát triển. Các 
trường ĐH Việt Nam không chỉ cạnh tranh với nhau mà còn phải 
cạnh tranh với các trường ĐH nước ngoài. Thứ hai là người học 
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có quá nhiều lựa chọn để có được nghề nghiệp như mình mong 
muốn, không nhất thiết phải vào ĐH. Thứ ba, cơ hội có việc làm 
của ĐH với các loại hình đào tạo khác không có sự chênh lệch 
hay khác biệt nhiều. Việc để xã hội, dư luận, học sinh, gia đình 
thí sinh hiểu trường hơn cũng là việc làm cần thiết và đó là vai 
trò của truyền thông. 
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TRUYỀN THÔNG QUẢNG BÁ THƯƠNG HIỆU 

TRƯỜNG ĐẠI HỌC 
 

Nhà báo Nguyễn Thy Nga  

 

 
Bài tham luận này trình bày lý thuyết cơ bản về truyền thông 

và quảng bá thương hiệu trong lĩnh vực giáo dục đại học. Từ đó, 
đưa ra các đề xuất nhằm tăng cường hiệu quả công tác truyền 
thông quảng bá thương hiệu trường đại học, nhất là trong cuộc 
cách mạng công nghiệp 4.0, truyền thông giáo dục và quảng bá 
thương hiệu trường đại học sẽ có nhiều thay đổi, sử dụng các 
công cụ mới về digital marketing, dựa trên các nền tảng chuyển 
đổi số. 

Từ khóa: Truyền thông, thương hiệu, quảng bá thương hiệu, 
thương hiệu trường đại học. 

 

1. ĐẶT VẤN ĐỀ 

Trong bối cảnh mới của tình hình phát triển kinh tế, xã hội và 
hội nhập của cuộc cách mạng công nghiệp 4.0, công tác truyền 
thông, xây dựng thương hiệu đặc biệt coi trọng, bởi đây là một 
trong những yếu tố quyết định thành công của chiến lược phát 
triển của trường đại học. 

Cạnh tranh giữa các trường học để thu hút sinh viên đã trở 
nên khốc liệt hơn bao giờ hết. Để giải quyết vấn đề này, nhiều 
trường học trên thế giới đã tập trung vào các giải pháp truyền 
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thông như thiết kế lại logo, tạo ra khẩu hiệu và phát triển các 
chiến dịch quảng cáo để quảng bá thương hiệu của trường. Lý 
thuyết quảng bá thương hiệu cho rằng: Trong trường hợp việc lựa 
chọn các thương hiệu trở nên khó khăn, người tiêu dùng có khả 
năng lựa chọn thương hiệu mà họ thích hoặc họ đã quen thuộc. 
Đặc biệt, thương hiệu giáo dục đại học thông qua quảng bá có thể 
được sử dụng để gửi một tín hiệu mạnh mẽ đến sinh viên tiềm 
năng về chất lượng và uy tín của tổ chức giáo dục đại học. Sau 
đó sinh viên tiềm năng có thể sử dụng các tín hiệu để đánh giá sự 
hấp dẫn của một số tổ chức giáo dục đại học, hình ảnh và uy tín 
của một số trường đại học quan trọng hơn chất lượng giảng dạy 
thực tế, đồng thời cho thấy sự cần thiết của việc xây dựng và 
quảng bá thương hiệu để thu hút sinh viên.  

2. TRUYỀN THÔNG VÀ THƯƠNG HIỆU 

2.1 Truyền thông về giáo dục 

+ Khái niệm 

- Truyền thông được hiểu là quá trình trao đổi thông tin, 
tương tác thông tin với nhau giữa hai hoặc nhiều người với nhau 
tăng cường sự hiểu biết lẫn nhau, thay đổi nhận thức. Khái niệm 
truyền thông còn được hiểu là sản phẩm của con người, là động 
lực kích thích sự phát triển của xã hội. 

+ Truyền thông trong lĩnh vực giáo dục 

- Các trường đại học cần tuyên truyền rộng rãi trên phương 
tiện thông tin đại chúng các tấm gương điển hình, các hoạt động 
đổi mới sáng tạo, các kết quả tích cực trong đào tạo và nghiên 
cứu khoa học, các hoạt động của sinh viên.  
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- Chủ động xây dựng các sản phẩm truyền thông quảng bá 
chất lượng của nhà trường; xây dựng các mạng lưới truyền thông 
trong phối hợp truyền thông và phối hợp chặt chẽ với các đơn vị 
chức năng của Bộ Giáo dục và Đào tạo; thay đổi nhận thức tích 
cực cho cán bộ, giảng viên, sinh viên, người học hiểu rõ vai trò 
cũng như tầm quan trọng của công tác truyền thông, trách nhiệm 
của từng cá nhân trong môi trường đại học nơi gắn bó, làm việc 
và học tập. 

- Các trường cùng nhau tạo vị thế và thương hiệu giáo dục 
đại học của Việt Nam trên trường quốc tế. 

 + Vai trò của truyền thông trong lĩnh vực giáo dục 

- Một trong những giải pháp đưa ra để công tác truyền thông 
phát huy hiệu quả là phải nâng tầm chất lượng giáo dục. Bởi, phụ 
huynh và học sinh sẽ quan tâm đến những thông tin về chất lượng 
giảng dạy, tỷ lệ giáo sư, tiến sĩ, giảng viên của nhà trường, các cơ 
hội hợp tác giáo dục, chất lượng sinh viên đầu ra, thống kê về số 
lượng sinh viên có việc làm ngay sau tốt nghiệp, bằng cấp của 
nhà trường được công nhận... 

- Trong quá trình thực hiện, chiến lược truyền thông phải làm 
rõ mục tiêu của truyền thông, tránh rời rạc. Muốn vậy cán bộ 
truyền thông phải phối hợp nhịp nhàng với các đơn vị báo chí 
nhằm đạt được sự nhất quán trong truyền tải thông tin. Đặc biệt, 
nhà trường cần thực hiện truyền thông gắn với thương hiệu, quản 
trị và hệ thống; văn hóa, văn minh, thực hành và sự thật; nhân 
văn và bền vững; cầu thị và cấp tiến…  

- Cán bộ truyền thông, người phát ngôn phải có kỹ năng cung 
cấp thông tin, trả lời báo chí. Mặt khác, khi muốn xử lý khủng 
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hoàng truyền thông bắt buộc phải có nền tảng văn hóa doanh 
nghiệp vững vàng. Đây là yếu tố then chốt, là bộ quy ước để thích 
ứng với bên ngoài và hòa hợp với bên trong… 

- Các trường đại học cần xác định truyền thông là nhiệm vụ 
trọng tâm, thường xuyên. Xây dựng kế hoạch truyền thông cụ thể, 
truyền thông trên mọi mặt, mọi vấn đề của giáo dục đại học. 

2.2. Thương hiệu trong lĩnh vực giáo dục đại học  

Theo McNally & Speak (2002) trích trong Beneke (2011), 
thương hiệu giáo dục 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”. Trong khi đó, Bulotaite 
(2003) cho rằng khi một người nào đó đề cập đến tên của một 
trường đại học, nó sẽ ngay lập tức gợi lên “sự liên kết, cảm xúc, 
hình ảnh và khuôn mặt”.  

Temple (2006) lập luận thương hiệu của một trường đại 
học thể hiện chức năng về cách thức tổ chức, thực hiện tốt trong 
việc đáp ứng nhu cầu của khách hàng. Bennett và Ali-
Choudhury (2007) 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.  

Qua các khái niệm trên có thể rút ra một số nhận định sau:  

Thứ nhất, giống như trong lĩnh vực kinh doanh, lĩnh vực giáo 
dục đại học cũng có thương hiệu sản phẩm và thương hiệu tổ 
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chức. Cụ thể, thương hiệu sản phẩm là thương hiệu của một 
ngành đào tạo cụ thể của một trường đại học.  

Thứ hai, cả hai quan niệm thương hiệu sản phẩm và thương 
hiệu tổ chức đều xuất hiện trong thực tiễn. Tuy nhiên, trong thời 
gian gần đây, những khái niệm về thương hiệu trong lĩnh vực 
giáo dục đại học thường đề cập đến thương hiệu tổ chức. 
Thương hiệu tổ chức xây dựng hình ảnh tổ chức không chỉ 
hướng vào khách hàng, mà còn hướng vào các bên liên quan 
như: nhân viên, nhà đầu tư, nhà cung cấp, đối tác kinh doanh, 
giới chính quyền, cộng đồng dân cư. Vì vậy, nghiên cứu này sẽ 
tiếp cận theo quan niệm thương hiệu trong lĩnh vực giáo dục đại 
học là thương hiệu tổ chức.  

Thứ ba, thương hiệu trong lĩnh vực giáo dục đại học giúp 
người học phân biệt được trường đại học này với trường đại học 
khác và giúp người học tiềm năng đưa ra quyết định nhập học. 
Như vậy, việc quảng bá thương hiệu của trường đại học sẽ làm 
tăng danh tiếng, hình ảnh và thu hút được nhiều sinh viên có 
chất lượng.  

3. TRUYỀN THÔNG QUẢNG BÁ THƯƠNG HIỆU 
TRƯỜNG ĐẠI HỌC 

+ Khái niệm 

Quảng bá thương hiệu trường đại học là quá trình đưa ra 
các cách thức để đưa hình ảnh, danh tiếng của thương hiệu 
trường đại học vào tâm trí của sinh viên (bao gồm cả sinh viên 
tiềm năng).  
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+ Đặc điểm 

Trong giáo dục đại học có rất ít hoặc gần như không có việc 
khuyến mãi. Cho nên, công cụ chủ yếu dùng để quảng bá trong 
lĩnh vực này là quảng cáo. Đối với quảng cáo, về cơ bản không 
có sự khác biệt nhiều trong lĩnh vực kinh doanh và trong lĩnh vực 
giáo dục đại học.  

Trong lĩnh vực giáo dục, ngoài quảng cáo, sinh viên có thể 
biết được thông tin về trường đại học thông qua: truyền miệng; 
hoạt động tư vấn nghề nghiệp, tuyển sinh. Như vậy, đây cũng là 
những cách thức mà trường đại học có thể sử dụng để quảng bá 
thương thương hiệu tổ chức đến sinh viên. Ngoài ra, có thể quảng 
bá thương hiệu trong quá trình sinh viên học tập tại cơ sở đào tạo.  

Tóm lại, để quảng bá thương hiệu, các cơ sở giáo dục đại học 
có thể sử dụng các cách sau: quảng cáo, hoạt động tư vấn tuyển 
sinh, quảng bá trong quá trình sinh viên học tập tại trường và 
truyền miệng.  

+ Nội dung: Chiến lược truyền thông quảng bá thương hiệu 
cho các trường đại học ở Việt Nam? 

- Cách thức 

Với nhiệm vụ phát triển thương hiệu, đẩy mạnh hoạt động 
marketing hiệu quả, các trường đại học ở Việt Nam có thể phát 
triển truyền thông: 

•  Làm truyền thông bằng cách nâng tầm chất lượng giáo dục 

Yếu tố hàng đầu tạo nên một chiến lược truyền thông thành 
công vẫn nằm ở chất lượng giáo dục của chính tổ chức đó. Phụ 
huynh và học sinh sẽ quan tâm đến những thông tin về chất 
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lượng giảng dạy, tỉ lệ giáo sư/tiến sĩ/giảng viên giỏi của nhà 
trường, các cơ hội hợp tác giáo dục, chất lượng sinh viên đầu 
ra, thống kê về số lượng sinh viên có việc làm ngay sau tốt 
nghiệp, bằng cấp của nhà trường được công nhận thế nào. 
Trước khi làm truyền thông, bản thân nhà trường phải có một 
bản “giới thiệu” thực sự ấn tượng. 

• Xây dựng bộ phận truyền thông chuyên biệt 

Hiện nay, rất nhiều trường đại học ở Việt Nam đã bắt đầu xây 
dựng bộ phận truyền thông riêng biệt. Điều này giúp nhà trường 
dễ vạch ra các chiến lược tiếp thị hình ảnh hấp dẫn, có đầu tư, 
đồng thời tăng tương tác với các đối tượng khách hàng tiềm năng. 

• Sử dụng các công cụ digital marketing 

Thời đại 4.0 đòi hỏi mỗi trường cần thúc đẩy việc tiếp thị 
hình ảnh của mình trên mạng xã hội, cũng như sử dụng các công 
cụ digital marketing. Gửi đi những email giới thiệu về nhà 
trường và các hoạt động tuyển sinh, sử dụng quảng cáo, tối ưu 
hóa tìm kiếm… là những cách mà các trường đại học hiện nay 
đang sử dụng. 

• Lan truyền những thông tin đánh giá tốt 

Không gì tuyệt vời hơn bằng việc để người khác nói tốt về 
trường đại học của bạn. Người khác ở đây chính là những sinh 
viên đang theo học, các sinh viên trường khác, những phụ huynh 
tham gia các buổi giới thiệu tuyển sinh… Điều này đòi hỏi các 
trường đẩy mạnh hoạt động nội bộ, cũng như tích cực tương tác 
với những người quan tâm. 
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• Thúc đẩy hoạt động PR 

Đối với đặc thù ngành giáo dục, sự uy tín là yếu tố được đặt 
lên hàng đầu. Và PR là phương cách tốt nhất giúp doanh nghiệp 
chuẩn bị và tạo uy tín. Thậm chí quảng cáo cũng không có được 
khả năng này. PR giúp doanh nghiệp tạo dư luận tốt thông qua sự 
ủng hộ của giới truyền thông và các chuyên gia phân tích thương 
mại. 

Hơn nữa, chi phí cho hoạt động PR thấp hơn các loại hình 
khuyến mãi khác. Khi so sánh chi phí cho chiến dịch tiếp thị trực 
tiếp hoặc đăng một mẫu quảng cáo với chi phí cho một thông cáo 
báo chí đương nhiên mẫu thông cáo báo chí sẽ có một lượng công 
chúng rộng rãi hơn. 

Như vậy trong xu thế hiện tại, hoạt động PR có thể nói là giải 
pháp vàng cho doanh nghiệp kinh doanh giáo dục vì nó tạo ảnh 
hưởng tốt, hữu hình, với chi phí thấp, tạo được tiếng vang khi 
chuyển tải hình ảnh doanh nghiệp đến công chúng. 

Tóm lại, dù lựa chọn cách thức marketing nào, các trường đại 
học ở Việt Nam hiện nay vẫn cần thúc đẩy hoạt động truyền thông 
để nâng cao thương hiệu trong một thị trường giáo dục đầy cạnh 
tranh. 

Về mặt lý thuyết, có hai cách để quảng bá thương hiệu của 
tổ chức.  

Cách thứ nhất: Quảng bá thương hiệu tổ chức thông qua 
quảng bá thương hiệu sản phẩm, rồi bổ sung yếu tố tổ chức vào.  

Cách thứ hai: Quảng bá thương hiệu tổ chức thông qua mô 
hình quảng bá thương hiệu.  
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- Công cụ thực hiện 

Nếu đặc trưng của doanh nghiệp và đặc trưng của tổ chức đào 
tạo là nội dung mà tổ chức muốn thông tin cho đối tượng hữu 
quan bên ngoài hiểu về nó, thì hình ảnh và danh tiếng là yếu tố 
để các đối tượng hữu quan thực sự nhận biết được về tổ chức. 
Quảng bá thương hiệu của cơ sở giáo dục đại học là việc đưa 
thương hiệu trường đại học vào tâm trí của sinh viên (cũng là đối 
tượng hữu quan bên ngoài) nên có thể xem việc quảng bá thương 
hiệu trường đại học chính là quảng bá hình ảnh và danh tiếng của 
trường đại học vào tâm trí của sinh viên.  

Hình ảnh của trường đại học là nhận thức của sinh viên, của 
cộng đồng ... về trường. Như phân tích ở trên, để quảng bá thương 
hiệu, các cơ sở giáo dục đại học có thể sử dụng các cách sau: 
quảng cáo, hoạt động tư vấn tuyển sinh, quảng bá trong quá trình 
sinh viên học tập tại trường và truyền miệng, đã có nhiều nghiên 
cứu chỉ ra hiệu ứng giữa thái độ của người tiêu dùng đối với các 
công cụ quảng bá đến thái độ nhận thức thương hiệu. Như vậy, 
nếu một sinh viên có thái độ tốt đối với việc quảng bá thương 
hiệu của trường đại học thì sinh viên đó nhận biết được sự hiện 
diện của thương hiệu trường đại học, có thái độ tốt đối với thương 
hiệu trường đại học. 

5. TRUYỀN THÔNG VÀ QUẢNG BÁ THƯƠNG HIỆU 
GIÁO DỤC ĐẠI HỌC BẰNG DIGITAL MARKETING 

Digital arketing đang được bắt đầu áp dụng trong các tổ chức 
bậc giáo dục nâng cao như một trong những công cụ tương tác 
được yêu thích với các sinh viên. Những cơ sở giáo dục này đi 
theo phương pháp tiếp cận từng bước và thực hiện cách bài bản 
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theo một chiến lược kĩ càng. Kế hoạch được triển khai thực hiện 
và được kiểm tra đều đặn để phát hiện vào bất kì thời điểm nào, 
nếu có sự lệch hướng nào thoát khỏi mục tiêu thu hút ngày càng 
nhiều học viên như đã định thì đều được điều chỉnh để đi về quĩ 
đạo như ban đầu. 

Điều đầu tiên truyền thông giáo dục bậc đại học cần làm là 
chọn ra đúng nhóm đối tượng mục tiêu và ở đây nhóm đối tượng 
đó chính là các Học viên. Trong nhóm này lại được chia ra từng 
nhóm khác nhau, bởi họ có nhu cầu về nghề nghiệp và tìm hiểu 
các khóa học là khác nhau. Sau bước đó là lúc bắt đầu sử dụng 
các kĩ thuật của Digital marketing để tạo ra và chia sẻ thông tin 
theo các cấp độ của từng nhóm học viên này. Cùng một cách làm 
tương tự, truyền thông giáo dục có thể dùng Digital marketing để 
tạo ra nội dung có sức ảnh hưởng trực tiếp đến những học viên 
tiềm năng. Ngoài ra, giao tiếp trực tiếp thông qua những kênh 
online cũng có thể được sử dụng với Digital marketing để duy trì 
giao tiếp đối thoại với đối tượng mục tiêu của mình. 

Khi đề ra chiến lược Digital marketing cho mình, cơ sở 
truyền thông giáo dục bậc đại học cần chú ý tới một sự thật rằng 
nhu cầu của một Học viên là khác nhau, do đó đòi hỏi cần có 
những cách tiếp cận và kênh giao tiếp khác nhau sao cho mỗi một 
nhu cầu của từng khách hàng tiềm năng được đáp ứng theo cách 
tốt nhất có thể được. 

Một trong những điều quan trọng nhất mà truyền thông giáo 
dục bậc đại học cần nhớ là hầu hết người dùng internet thường 
không duyệt qua quá 3 trang đầu của kết quả tìm kiếm để tìm 
kiếm cho thông tin họ cần. Điều này có nghĩa, các cơ sở cần chọn 
đúng từ khóa và cụm từ khóa mà người dùng sử dụng để vào tới 
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website của mình, sao cho kết quả của mình luôn nằm trong phạm 
vi 3 trang đầu của kết quả tìm kiếm là lí tưởng nhất. Nói như thế 
cho thấy các truyền thông giáo dục cần đầu tư hơn vào những kĩ 
thuật tối ưu hóa của SEO và tạo ra những nội dung có sức hút và 
phù hợp cho đối tượng mục tiêu của mình. 

5.1 Tìm điểm khác biệt so với các thương hiệu đối thủ 

Mặc dù đặc thù là giáo dục & đào tạo nhưng để thu hút và 
đảm bảo được số lượng đầu vào thì bản thân doanh nghiệp phải 
đưa ra được đặc điểm nổi bật, khiến mình tách biệt khỏi vô số 
những người đang chật vật tìm cách tuyển sinh ngoài kia. Mỗi 
chương trình, nội dung khóa học chia sẻ phải thật sự phong phú 
và đa dạng, mang tính cạnh tranh cao và giải quyết được chính 
xác nhu cầu đối tượng học viên đang cần. 

5.2. Hiệu quả là sự kết hợp của nhiều chương trình trong 
thời gian đủ dài 

Tăng cường đẩy mạnh hoạt động truyền thông: Các thông tin 
khóa học giờ đây không phải bị động, có được khách hàng tìm 
tới, mà nó bắt buộc phải chủ động tiếp cận khách hàng. Để tiếp 
cận khách hàng trong môi trường kỹ thuật số hiện nay thì Digital 
Marketing là hướng đi hiệu quả nhất mà các tổ chức cần tới. 

Có những chiến dịch Marketing đánh phát thắng luôn, đem 
lại chiến thắng lớn cho tổ chức. Tuy nhiên, đối với ngành giáo 
dục thì các chiến dịch quảng cáo đa số thường ngắn hạn và phải 
khởi động lại liên tục. 

Mọi người thường nói phải Marketing từ niềm tin, bởi lẽ đó 
mà việc thấy được hiệu quả các chiến dịch quảng cáo cũng không 
thể một sớm một chiều mà có thể thấy ngay lập tức được. Với 
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Marketing cho ngành giáo dục, bạn phải giáo dục được khách 
hàng hiểu được những những lợi ích khi đăng kí trải nghiệm trung 
tâm của bạn, đồng thời lại phải chạm được đến cảm xúc của khách 
hàng qua những iTVC quảng cáo hoặc các chiến dịch truyền 
thông của doanh nghiệp. Việc xây dựng chiến lược mang tính dài 
hạn và gắn kết thương hiệu tạo ra giá trị cộng đồng, thường sẽ 
nhận được sự ủng hộ rất lớn từ các nhóm học viên, tạo ra hiệu 
ứng và độ loan tỏa mạnh mẽ hơn rất nhiều. 

5.3. Làm marketing đa kênh, tối đa điểm chạm đến 
khách hàng 

Với không ít khó khăn vừa kể trên, bản thân những marketer 
ngành giáo dục phải vô cùng tính toán, vẽ chiến lược cho từng 
điểm chạm nhưng đồng thời cũng phải thật sáng tạo để không 
khiến cho khách hàng cảm thấy phải nhàm chán. Bạn cần hiểu rất 
rõ cấu trúc thị trường, để nắm rõ những "Điểm chạm" và đưa ra 
chiến lược hợp lý cho từng kênh. Vì đứng dưới góc nhìn của 1 tổ 
chức giáo dục, bạn sẽ không chỉ cần có thật nhiều học viên đăng 
kí tuyển sinh, bạn đồng thời cũng phải thuyết phục đến cả những 
bậc phụ huynh (đối tượng có khả năng chi tiền), thật sự tin tưởng 
và hiểu được những giá trị mà tổ chức đang cố gắng mang lại. 

Bên cạnh đó, hình ảnh của giảng viên, người trực tiếp đào tạo 
cũng là những đối tượng cần được chú trọng. Bởi đây chính là 
nhân tố then chốt ảnh hưởng đến quyết định đăng kí của khách 
hàng tiềm năng. 

Ngoài những bài học, kiến thức được chia sẻ tràn lan trên 
mạng internet, nhiều đối tượng học viên cũng đang trong xu 
hướng "tự bơi" trong biển kiến thức, mà không biết được nó đã 
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được kiểm chứng hay chưa, đã phù hợp với cấp độ hiện tại không. 
Họ lên những trang mạng để đọc, để tự thực hành theo hơn là đi 
học với một chuyên gia kinh nghiệm lâu năm. Vì vậy, bạn cũng 
cần để ý đến những "điểm chạm" trên Digital trong ngành giáo 
dục & đào tạo. Xây dựng một hệ thống niềm tin với khách hàng 
thông qua những kênh online: Channel như YouTube, Website, 
Blog tin tức, Forum,.... và những hoạt động offline Marketing. 
Từ niềm tin, khách hàng sẽ nhớ đến bạn như một giải pháp khi 
thực sự cần đến. 

Sự cạnh tranh giữa các tổ chức/ trường đại học ngày càng 
tăng, nhờ đó mà các hình thức quảng cáo tiếp thị trong ngành 
cũng lúc nào sôi nổi và liên tục cập nhật những thông tin mới 
nhất, "quyết liệt" hơn bao giờ hết.  

• Vai trò của mạng xã hội trong Digital marketing 

Digital marketing cho phép các cơ sở giáo dục tận dụng sức 
mạnh của truyền thông xã hội để chia sẻ thông tin với sinh viên 
toàn cầu. Thông tin này có thể được chia sẻ dưới dạng hình ảnh 
cũng như video. Sự hiện diện của những thông tin này trên các 
trang mạng xã hội là công cụ ảnh hưởng đến quá trình ra quyết 
định của các sinh viên. Lý do chính yếu mà các tổ chức giáo dục 
sử dụng phương tiện truyền thông xã hội để tiếp cận Học viên là 
bởi vì có đến 99% trong tổng số Học viên hiện đang sử dụng các 
trang mạng xã hội. 

• Lợi ích của Digital marketing đối với ngành giáo dục 

Chi phí hiệu quả: Doanh nghiệp có thể phát triển chiến lược 
Digital marketing, triển khai áp dụng các công cụ như social 
media, email, RSS feeds and mobile marketing với chi phí rất ít 
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và gần như có khả năng thay thế các kênh quảng cáo marketing 
truyền thống vốn gây nhiều tốn kém. Điều này có nghĩa là các 
cơ sở giáo dục sẽ có thể xác định số lượng khách hàng mục tiêu 
lớn hơn với một chi phí thấp hơn, và tin tưởng vào một hiệu quả 
cao hơn. 

Phản hồi tức thời: Digital marketing cung cấp nền tảng thông 
tin phản hồi ngay lập tức như các tin nhắn có thể được chuyển 
tiếp ngay lập tức và thông tin phản hồi ngay lập tức có thể được 
tiếp nhận. Các hình thức Digital marketing như blog, các trang 
web mạng xã hội hoặc tin nhắn SMS hỗ trợ tương tác cách đơn 
giản, theo đó thông điệp được chuyển tiếp hoặc gửi đi trong một 
thời gian ngắn nhất. 

Đo lường dễ dàng: Có nhiều công cụ được sử dụng để đo 
lường hiệu quả của Digital marketing. Vì loại hình marketing này 
có khả năng phân vùng đối tượng khách hàng mục tiêu cao và có 
sự cho phép của người tiếp nhận. Từ đó giúp cho các cơ sở giáo 
dục để đo lường hoặc theo dõi hiệu quả của một chiến dịch tiếp 
thị được dễ dàng. 

Tỷ lệ chuyển đổi cao: SMS và Email là một trong những hình 
thức Digital marketing nhận được tỷ lệ đáp ứng cao bởi đây là 
cách cá nhân và tổ chức giáo dục có thể dễ dàng tiếp cận khách 
hàng mục tiêu theo đúng cách. 

Digital marketing là hình thức tiếp thị sử dụng các công cụ, 
phương tiện kỹ thuật số như Internet, các thiết bị di động và các 
kênh tương tác như các trang website, e-mail, các ứng dụng, dịch 
vụ tin nhắn (SMS) và mạng xã hội để quảng bá sản phẩm dịch vụ 
đến các khách hàng với chi phí thời gian và ngân sách hợp lý. Các 
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kênh kỹ thuật số này không chỉ đảm bảo doanh nghiệp tiếp cận 
đúng khách hàng mục tiêu mà còn tăng khả năng phát triển 
thương hiệu và tối ưu hóa doanh số. 

Làn sóng tăng trưởng số lượng người dùng internet và 
phương tiện truyền thông kỹ thuật số đã tác động lớn đối lĩnh 
vực giáo dục hiện nay. Cuộc cách mạng truyền thông kỹ thuật 
số trong ngành giáo dục diễn ra từ khi số lượng sinh viên là 
thành phần chiếm đa số tham gia sử dụng Internet. Đón đầu trào 
lưu này, các cơ sở giáo dục bắt đầu tiếp cận với Internet và các 
thiết bị di động và tại thời điểm này Digital marketing là phương 
pháp tối ưu nhất để các cơ sở giáo dục có thể tiếp cận với học 
viên tiềm năng. 

6. Đề xuất: Hoạt động truyền thông cơ sở giáo dục/ trường 
đại học cần triển khai các nội dung cụ thể sau: 

6.1a Cần có sự đổi mới và đẩy mạnh công tác truyền thông 
trong thời gian tới, đặc biệt là công tác truyền thông nội bộ để 
tương xứng với các mục tiêu đã đề ra trong chiến lược phát triển 
của nhà trường.  

6.1b Cần có sự vào cuộc của tất cả các đơn vị thành viên và 
trực thuộc; công tác truyền thông cần làm chuyên nghiệp, đồng 
bộ và gắn liền với các chính sách liên quan đến hoạt động truyền 
thông cụ thể, khả thi và hiệu quả. 

6.2 Nguyên tắc thực hiện công tác truyền thông thời gian tới 
đây phải tiếp cận theo các lĩnh vực hoạt động khoa học công nghệ, 
đào tạo và tính minh bạch công khai trong quản lí, chính sách và 
quyền được thông tin của toàn thể cộng đồng, cán bộ, giảng viên, 
sinh viên. 
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6.3a Tổ chức rà soát và đào tạo bồi dưỡng, tăng cường năng 
lực, trình độ chuyên môn nghiệp vụ cho đội ngũ nhân sự làm công 
tác truyền thông tại các đơn vị. 

6.3b Chú trọng việc bổ sung, đầu tư cơ sở vật chất, kinh phí, 
trang thiết bị cho việc tác nghiệp  cho hoạt động truyền thông của 
đơn vị. 

6.4a Các ban chức năng và các đơn vị cần xác lập nội dung 
truyền thông trong kế hoạch hoạt động để lựa chọn các sản phẩm 
truyền thông đặc sắc. 

6.4b Phối hợp với các phòng ban trong việc quản trị thông 
tin theo hướng nhanh, kịp thời, chính xác. Phối hợp hợp tác với 
các đơn vị báo chí chủ động cung cấp thông tin. 

6.5 Bồi dưỡng kĩ năng truyền thông và PR trong lĩnh vực giáo 
dục cho các đại diện truyền thông, các trưởng khoa, đại diện 
phòng ban để có thể chủ động cung cấp thông tin truyền thông, 
giới thiệu hình ảnh thương hiệu trường cho các đơn vị đối tác. 
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Tham luận: 
TRUYỀN THÔNG HIỆN ĐẠI VÀ ỨNG DỤNG 

PHẦN MỀM THEO DÕI THÔNG TIN BÁO CHÍ & 
MẠNG XÃ HỘI (NEWSHUB) VÀO TRUYỀN THÔNG  

TRONG TRƯỜNG ĐẠI HỌC 
 

Ông Kiều Công Thược - Chủ tịch HĐQT 
Công ty cổ phần Truyền thông đa nền tảng Việt Nam 

  

Tóm tắt: 
Tham luận phân tích về truyền thông, truyền thông hiện đại 
những xu hướng truyền thông hiện đại, các công cụ, hình thức, 
phương thức truyền thông hiện đại; Những vấn đề truyền thông 
trong các cơ sở giáo dục, các trường đại học, khuyến nghị mô 
hình tổ chức truyền thông trong Trường Đại học Kinh tế quốc 
dân và giới thiệu phần mềm theo dõi thông tin báo chí và mạng 
xã hội (Newshup) vào hỗ trợ công tác truyền thông trong trường 
Đại học. 

Từ khóa: Truyền thông hiện đại, cách mạng công nghiệp 4.0, 
Newshub, Truyền thông Đại học, Mô hình tổ chức truyền thông 
Trường Đại học Kinh tế quốc dân (NEU). 

Mở đầu: 
GS.TS Klaus Schwab, người sáng lập và điều hành Diễn đàn 

Kinh tế Thế giới cho rằng, tốc độ đột phá của Cách mạng Công 
nghiệp 4.0 hiện “không có tiền lệ lịch sử”, nó đang phá vỡ cấu 
trúc của toàn bộ các ngành công nghiệp, nông nghiệp ở mọi quốc 
gia và ngành Công nghiệp truyền thông sẽ thay đổi toàn diện 
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trong cuộc cách mạng này. Thế giới đang chuyển mình mạnh mẽ 
trên các nền tảng kỹ thuật số, và các tổ chức, doanh nghiệp toàn 
cầu đã nhận ra rằng họ cần phải tích hợp các kênh kỹ thuật số để 
có thể tiếp cận với các tệp khách hàng lớn hơn, từ đó có những 
giải pháp thích hợp để giải quyết các vấn đề của mình, và phát 
triển các định dạng và nền tảng AI, IoT thích hợp từ đó truyền 
thông ra công chúng biết và ứng dụng.  

Trong năm 2019, các nhà chuyên môn trong báo chí, truyền 
thông đã đưa ra dự đoán về một số xu hướng làm truyền thông 
hiện đại: Multi-platform (Truyền thông đa nền tảng), Mobile 
Media (truyền thông di động), Social Media (truyền thông xã 
hội), Digital mega-stories – Mega story (Siêu thông tin), Digital 
-Artificial Intelligence (Trí tuệ nhân tạo trong tryền thông), đây 
chính là cơ sở để các tổ chức, doanh nghiệp định hướng đi cho 
mình, trong đó lĩnh vực giáo dục và đào tạo luôn nhận được sự 
quan tâm của người dân và toàn xã hội, vì mỗi thông tin, chính 
sách, sự thay đổi của ngành Giáo dục đều có ảnh hưởng rất lớn 
tới toàn xã hội.  

Nội dung được hình thành trong bài này tham luận dưới đây, tác 
giá lựa chọn phương pháp tiếp cận nghiên cứu tài liệu và quy nạp. 

1. KHÁI NIỆM TRUYỀN THÔNG 
Khái niệm truyền thông được định nghĩa theo rất nhiều cách 

khác nhau, nhưng theo Wikipidia thì: Truyền thông là hoạt động 
truyền đạt thông tin thông qua trao đổi ý tưởng, cảm xúc, ý định, 
thái độ, mong đợi, nhận thức hoặc các lệnh, như ngôn ngữ, cử chỉ 
phi ngôn ngữ, chữ viết, hành vi và có thể bằng các phương tiện 
khác như thông qua điện từ, hóa chất, hiện tượng vật lý và mùi 
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vị. Đó là sự trao đổi có ý nghĩa của thông tin giữa 2 hoặc nhiều 
thành viên. 

Theo VinPlatform1 thì: Truyền là truyền đạt, Thông và 
thông tin. Truyền thông là quá trình truyền đạt thông tin, sử dụng 
ngôn ngữ, chữ viết, hình ảnh, màu sắc nhằm tắc động trực tiếp 
đến tư duy suy nghĩ của đối tượng mà chúng ta muốn hướng đến 
thông qua các phương tiện truyền thông khác nhau. 

Các yếu tố cơ bản trong khái niệm truyền thông: 
+ Nguồn: Đó chính là nơi chứa đựng, khởi xướng những 

thông tin lan truyền. 

+ Nội dung: Là thông tin, thông điệp truyền tải đó có thể là: 
câu chuyện, bài viết, hình ảnh, video… 

+ Kênh truyển tải: qua báo chí, truyền thanh, truyền hình, 
dư luận…(kênh truyền thống); qua internet. 

+ Người nhận: Là đối tượng mà sự truyền đạt thông tin cần 
hướng tới. 

+ Phản hồi: Là những ý kiến, thông tin từ người nhận 
chuyển về. 

+ Nhiễu: Những thông tin có thể bị sai lệch trong quá trình 
lan truyền. 

1.1. Truyền thông nhà nước: Nhà nước là một trong những 
tổ chức khai thác vô cùng hiệu quả sức mạnh của truyền thông, 
là đơn vị nắm giữ rất nhiều các phương tiện, công cụ truyền 
thông. Nhà nước không chỉ sử dụng phương tiện truyền thông để 
phát đi thông điệp, mà nhà nước còn sử dụng Truyền thông 

                                                                 
1 Vinplatform: Công ty cổ phần truyền thông đa nền tảng Việt Nam 
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như một công cụ tuyên truyền, định hướng dư luận. Tạo ra các 
cuộc thăm dò, từ đó đưa ra các chính sách phù hợp. 

1.2. Truyền thông Doanh nghiệp: Được sử dụng trong hoạt 
động kinh doanh, thương mại, sản xuất,.. tại đó các hoạt động 
kiến tạo ra các kênh, phương tiện truyền thông được doanh 
nghiệp khai thác một cách triệt để nhằm tạo ra lợi nhuận tối đa 
như mong muốn. Hàng năm các doanh nghiệp đã chi ra hàng tỉ 
đô la cho các chiến lược truyền thông, và nó cũng mang lại nguồn 
lợi khổng lồ cho các công ty cung cấp dịch vụ này. 

1.3. Truyền thông trong giáo dục: là các hoạt động chia sẻ, 
truyền tải thông tin thông qua việc trao đổi ý tưởng, hình ảnh, âm 
thanh trong môi trường học đường. Đối tượng tiếp nhận thông tin 
bao gồm học sinh, giáo viên và phụ huynh học sinh và một bộ 
phận những tổ chức trong chính quyền phụ trách ngành trực tiếp, 
gián tiếp.  

Nội dung truyền tải có thể là:  
- Các chủ trương, chỉ đạo của ngành giáo dục; 

- Tin tức, các chương trình hoạt động, sự kiện của ngành; 
- Các hoạt động vui chơi giải trí, các cuộc thi cho kênh học 

đường; 

- Các hoạt động liên quan đến giáo dục;  

- Các thông tin xã hội có liên quan khác… 

1.4. Phương tiện Truyền thông?2 
Phương tiện truyền thông (media) là việc vận dụng các khả 

năng của cơ thể, sử dụng những phương tiện có sẵn trong thiên 
                                                                 
2 Nguồn:Wikipidia 
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nhiên, những công cụ nhân tạo để diễn tả và chuyển tải những 
thông tin, thông điệp từ bản thân đến người khác hay từ nơi này 
sang nơi khác. 

Phương tiện truyền thông cũng được hiểu như các kênh 
truyền thông qua đó tin tức, giải trí, giáo dục, dữ liệu hoặc tin 
nhắn quảng cáo được phổ biến. Phương tiện truyền thông bao 
gồm tất cả phát thanh truyền hình và phương tiện truyền 
thông hẹp vừa như báo, tạp chí, truyền hình, đài phát thanh, bảng 
quảng cáo, gửi thư trực tiếp, điện thoại, fax, và internet. 

 
Hình 1: Hình thức truyền thông 

1.5. Sức mạnh của truyền thông? 
Ngành truyền thông là một trong những ngành có tầm ảnh 

hưởng vô cùng to lớn đến sự phát triển chung của xã hội. Truyền 
thông gần như có tác động đến mọi đối tượng, mọi mặt của đời 
sống, nó có tính định hướng cao và sức lan tỏa mạnh mẽ trong 
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cộng đồng, chính vì vậy truyền thông được xem là công cụ hữu 
hiệu số 1 để truyền đi thông điệp, định hướng và lan toả ra công 
chúng. Gần như vạn vật được kết nối với nhau thông qua các công 
cụ như truyền hình, phát thanh, mạng xã hội, báo chí đa loại 
hình,… 

Với mỗi cơ quan tổ chức khác nhau sẽ có các chiến lược 
truyền thông khác nhau. Những chiến lược cụ thể sẽ tạo ra sức 
mạnh và tầm ảnh hưởng khác nhau đến từng đối tượng cụ thể. 

2. Truyền thông hiện đại 
Ứng dụng các thành tựu công nghệ thông minh để truyền tải 

thông tin theo nhiều cách thức khác nhau ra cộng đồng với thời 
gian nhanh nhất và độ phủ rộng nhất. Những phương thức truyền 
thông hiện đại được ưa thích gồm: 

 
Hình 2: Phương thức truyền thông hiện đại 

2.1. Truyền thông trên mạng xã hội: Là một phương thức 
truyền thông đại chúng trên các dịch vụ trực tuyến trên internet. 
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Người dùng tạo ra các sản phẩm truyền thông như: tin tức, bài 
viết, hình ảnh, video… sau đó đăng tải và chia sẻ trên các trang 
mạng xã hội là: Facebook, Google+, Twitter, Linkedin, Pinterest, 
Zalo, Lotus,… 

2.2. Truyền thông trên các công cụ tìm kiếm (Search 
Engine Marketing – SEM): SEM là một thuật ngữ dùng để chỉ 
tất cả các thủ thuật nhằm nâng cao thứ hạng của một website, 
thương hiệu trên các công cụ tìm kiếm như: Google, Bing, 
Yahoo… 

Các thành phần của SEM gồm có: 
- Tối ưu hóa công cụ tìm kiếm (Search Engine 

Optimization – SEO): Đây là phương pháp làm tăng thứ hạng 
của một trang web trên trang kết quả của công cụ tìm kiếm. 

- Trả tiền theo cú nhấp chuột (Pay Per Click Ads – PPC): 
Là một hình thức quảng cáo trực tuyến, trong đó nhà quảng cáo 
không trả tiền cho lượt xem mà chỉ trả tiền khi có người kích 
chuột vào liên kết quảng cáo của họ. Chúng ta có thể kể ra một 
số nhà cung cấp dịch vụ PPC như: Google Adword, Yahoo!, Bing 
Network (YBN), Facebook, Advertising.com. 

- Tối ưu hóa các mạng xã hội (Social Media Optimization 
– SMO):  Đây là cách tối ưu hóa website bằng cách xây dựng các 
liên kết giữa website với các mạng xã hội. Phương pháp này vừa 
giúp xây dựng sự tương tác trực tiếp giữa tổ chức, doanh nghiệp 
với khách hàng, vừa quảng bá thương hiệu, sản phẩm dịch vụ của 
tổ chức, doanh nghiệp mình. 

- Marketing thông qua kết quả search video (Video 
Search Marketing – VSM): Đây là hình thức quảng cáo tiếp thị 
thông qua hình thức các video clip ngắn được được chia sẻ trên 
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các website đã được tối ưu hóa để có thể tìm kiếm. Youtube là 
một trang đang đứng đầu về dịch vụ này. 

2.3. Truyền thông qua Email – Thư điện tử: Email là công 
cụ truyền thông online mà tổ chức doanh nghiệp không thể bỏ 
qua. Có 3 hình thức Email marketing mà các doanh nghiệp 
thường sử dụng đó là: 

- Email Sale (Email bán hàng): Đây là loại Email được 
nhiều tổ chức, doanh nghiệp sử dụng nhất. Mang mục đích giới 
thiệu sản phẩm. 

- Email truyền tải tin tức: Đây là loại email được áp dụng 
với mục đích giữ liên lạc và xây dựng mối quan hệ bền chặt với 
khách hàng. Các email này thường mang các thông tin về các sản 
phẩm mới ra mắt, khuyến mãi, sự kiện đặc biệt… 

- Email chăm sóc khách hàng: Đây là loại email đang được 
nhiều tổ chức, doanh nghiệp sử dụng bởi những lợi ích mà nó 
mang lại. Loại email này giúp doanh nghiệp tiết kiệm thời gian, 
chi phí vừa tạo ra tính chuyên nghiệp trong chăm sóc khách hàng. 

2.4. Truyền thông qua Tin nhắn điện thoại – SMS: Là hình 
thức truyền tải thông tin một cách trực tiếp thông qua tin nhắn 
trên điện thoại. Công cụ truyền thông online được rất nhiều các 
tổ chức, doanh nghiệp lớn sử dụng. SMS có những ưu việt vượt 
trội về tốc độ, thời gian, định hướng chính xác khách hàng mục 
tiêu. Tuy nhiên việc sử dụng công cụ này đòi hỏi một chi phí nhất 
định cho nhà mạng, nhà cung cấp dịch vụ tin nhắn SMS.  

2.5. Truyền thông trên diễn đàn - Forum Seeding 
Là hình quảng truyền tải thông tin của tổ chức, doanh nghiệp 

trên các diễn đàn, trên các cộng đồng mạng, với mục đích truyền 
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đạt thông điệp điểm mạnh của tổ chức, doanh nghiệp ra công 
chúng. 

Bằng việc lập ra các chủ đề thảo luận, bài viết, thông điệp, 
hình ảnh trên các diễn đàn cộng đồng. Doanh nghiệp, tổ chức dễ 
dàng truyền tải thông tin, viral, đưa thông tình cần truyền tải của 
mình đến với mọi người, nhận feedback, cũng như dẫn dắt công 
chúng đến các đích mà bạn mong muốn thông qua các đường dẫn 
mà bạn chia sẻ (Điều đặc biệt là hầu như chúng đều miễn phí). 

2.6. Truyền thông qua Blog thông tin: Đây là hình thức 
truyền thông qua nội dung như: bài viết, hình ảnh, video, sản 
phẩm, dịch vụ… trên nền tảng Blog. Chúng ta có thể dễ dàng 
đăng ký những Blog miễn phí hoặc trả phí cho các nhà cung cấp 
dịch vụ như: Blogger hay WordPress để sử dụng các dịch vụ này. 
Blog có một số hình thức sau: banner, textlink; Bài viết PR; Bài 
viết đánh giá… 

2.7. Truyền thông qua Website: Website chính là trung tâm 
của các công cụ truyền thông online trong thời đại ngày nay. 
Website chính là trụ sở không bao giờ đóng cửa của doanh nghiệp 
kết nối internet, khách hàng có thể dễ dàng tìm kiếm, xem các sản 
phẩm dịch vụ, liên hệ với tổ chức, doanh nghiệp qua website. 

2.8. Truyền thông online qua hình ảnh: Trong các công 
cụ truyền thông online hình ảnh rất quan trọng. Những hình ảnh 
biết nói chính là những thông điệp ngắn gọn nhất về nội dung mà 
tổ chức, doanh nghiệp muốn chia sẻ. Với những ưu điểm nổi trội 
về sự xúc tích, cô đọng về mặt nội dung, dễ dàng được chia sẻ, 
lan tỏa, hình ảnh là một cách tiếp cận thu hút nhất đối với khách 
hàng tiềm năng mà doanh nghiệp của bạn muốn hướng tới. 
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2.9. Truyền thông qua Video: Là hình thức tiếp thị bằng 
những đoạn video, clip ngắn về sản phẩm, dịch vụ, hình ảnh của 
tổ chức, doanh nghiệp trên các kênh truyền thông internet như 
các trang mạng xã hội, diễn đàn, website, truyền hình… Video 
chính là sự kết hợp của những hình ảnh, chuyển động và âm nhạc 
truyền tải thông điệp tốt nhất của doanh nghiệp đến với cộng 
đồng. Đây thực sự là một công cụ truyền thông online hấp dẫn 
nhất vừa quảng bá vừa thu hút khách hàng tiềm năng hiệu quả 
nhất của doanh nghiệp. 

2.10. Truyền thông trên các kênh thông tin đại chúng 
Đây cũng là một công cụ truyền thông online mà nhiều doanh 

nghiệp sử dụng. Ngày nay với sự phát triển của công nghệ 
internet, truyền hình và radio đã không chỉ còn dừng lại ở phương 
thức truyền tải sóng vô tuyến điện đơn thuần. Với công nghệ 
truyền hình số trực tuyến, truyền hình và radio cũng là một kênh 
mà doanh nghiệp có thể truyền thông trên một số lượng đông đảo 
người dùng. 

Tóm lại: Giáo dục và đào tạo là lĩnh vực luôn nhận được sự 
quan tâm của người dân và toàn xã hội, mỗi thông tin, chính sách, 
sự thay đổi của ngành Giáo dục đều có ảnh hưởng rất lớn tới toàn 
xã hội. Trong thời đại công nghệ thông tin phát triển như hiện 
nay, lượng thông tin mỗi ngày là rất lớn và nguồn thông tin cũng 
đa dạng. Nếu công tác truyền thông trong các cơ sở giáo dục 
không theo kịp sự phát triển xu thế thời đại, sẽ bị tụt hậu, kéo theo 
đó là hàng loạt vấn đề nảy sinh khi thông tin, mối liên hệ giữa 
nhà trường, gia đình học sinh, chính quyền địa phương và xã hội 
bị chậm, gián đoạn hoặc không đầy đủ. 
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Bản chất của truyền thông chính là những hoạt động liên 
quan đến việc truyền đi những thông tin về tổ chức và các sản 
phẩm, dịch vụ tới khách hàng mục tiêu, duy trì mối quan hệ bền 
vững với họ. Để đạt được điều đó, doanh nghiệp, tổ chức phải sử 
dụng rất nhiều công cụ khác nhau và phân phối hợp chúng một 
cách hiệu quả. Việc áp dụng công nghệ số vào mọi thứ đã trở 
thành xu hướng, và cơ hội cho chúng ta là tích hợp vào hệ thống 
của mình 1 cách dễ dàng và rẻ tiền hơn, mang lại những cơ hội 
lớn hơn. Tạo tiền đề cho các kế hoạch truyền thông sau này. Nó 
hứa hẹn tạo ra các cơ hội và lợi ích kinh tế hết sức to lớn cho tổ 
chức, doanh nghiệp, tạo ra sự dịch chuyển mạnh mẽ trong các 
thức tư duy và phương thức làm việc. Tuy nhiên sự bùng nổ của 
data và công nghệ số, không chỉ mang lại những cơ hội mười 
mươi, mà vẫn luôn tiềm ẩn những rủi ro rất đáng kể, đặc biệt là 
các vấn đề liên quan tới quyền riêng tư dữ liệu (techlash)3. 

2.11. Phân loại đối tượng nhận tin và những thông điệp 
được xây dựng theo hướng đối tượng. 

STT Đối tượng  
nhận tin Thông điệp truyền tải Kết quả  

mong muốn 

1 Lãnh đạo 
ngành 

Những vấn đề phát sinh 
trong thực tiễn mâu 
thuẫn với luật, chính 
sách liên quan đến giáo 
dục; 

Đưa ra chính 
sách bổ sung 
phù hợp 

2 Quản lý 
ngành 

Những thay đổi từ thực 
tiễn liên quan đến giảng 
viên, cán bộ nhân viên 
ngành, sinh viên, phụ 
huynh, công giới… 

Tham mưu thực 
tiễn cho cấp lãnh 
đạo những vấn 
đề phát sinh cần 
tháo gỡ từ cấp 

                                                                 
3 Techlash: Công nghệ 
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cơ sở để đảm 
bảo ốn định và 
tạo động lực phát 
triển trong hiện 
tại và tương lai 

3 Giảng viên 

Chiến lược phát triển 
của ngành, của trường, 
sản phẩm giáo dục 
được xã hội nhìn nhận; 
những vấn đề liên quan 
đến nhu cầu sinh viên, 
xã hội, phương pháp 
giáo dục hiện đại, 
nghiên cứu học thuật, 
giao lưu học thuật, chính 
sách nâng cao nghiệp 
vụ gắn thực tiễn xã hội, 
hội thảo, chính sách 
phát triển và chế độ đãi 
ngộ trong hiện tại và 
tương lai… 

Hiểu được 
những nội dung 
trên và đưa ra 
những phản 
biện, góp ý thực 
tiễn để giúp nhà 
quản lý hiểu và 
tham mưu cho 
cấp lãnh đạo đưa 
ra chương trình 
hành động cụ 
thể, đảm bảo cân 
bằng xã hội 

4 
Cán bộ 
nhân viên 
ngành 

Những vấn đề liên quan 
đến sự thay đổi trong 
chiến lược pháp triển, 
những chính sách áp 
dụng trong tương lai, 
những cơ hội học tập, 
phát triển chuyên môn, 
sự thăng tiến trong 
tương lai; những sản 
phẩm giáo dục do đơn vị 
mình cung cấp, tình hình 
thực tiễn ngành, đơn vị, 
nhu cầu xã hội mong 
muốn,.. 

Hiểu và đồng 
thuận chính sách 
đồng thời có thể 
đưa ra những 
phát sinh thực 
tiễn cở sở giúp 
nhà quản lý hiểu 
và đưa ra những 
giải pháp trực 
tiếp xử lý, hoặc 
tham mưu cấp 
lãnh đạo đưa ra 
những cơ chế bổ 
sung phù hợp. 
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5 Sinh viên 

Chương trình đào tạo, 
đội ngũ giảng viên, định 
hướng học tập, nghề 
nghiệp, các cơ hội thể 
hiện bản thân, nhu cầu 
doanh nghiệp, yêu cầu 
chuyên môn thực tiễn, 
cơ hội du học, những 
quy định bộc phải đáp 
ứng, tuân theo, kênh 
thông tin cung cấp nội 
dung học tập, những sự 
kiện, hội thảo, hội nghị 
chuyên ngành, các hoạt 
động xã hội cộng đồng 
bổ trợ cho kiến thức 
chuyên môn học tập, 
vấn đề đời sống sinh 
viên, vấn đề khen 
thưởng, gương sinh 
viên điển hình.... 

Chủ động đón 
nhận thông tin, 
phản biện, đưa 
ra nhu cầu mong 
muốn của mình 
trong quá trình 
học tập; Từ 
thông tin nhận 
được biến thành 
động lực trong 
học tập. 

6 Phụ huynh 

Hiều được nhà trường, 
sản phẩm giáo dục nhà 
trường, tình hình học tập 
của các con, những cơ 
hội trong quá trình học 
tập, chi phí gắn với học 
tập, môi trường sống, 
học tập, tâm lý, xu thế 
giáo dục, xu thế phát 
triển xã hội trong tương 
lại,… 

Thấu hiểu, chia 
sẻ, phản biện, 
góp ý và đưa ra 
những kiến nghị 
thực tiễn để thầy 
cô, nhà trường 
hiểu và có giải 
pháp cụ thể để 
hành động 

7 Công giới 
trong nước 

Thương hiệu nhà 
trường, sản phảm giáo 
dục, chiến lược giáo dục 

Lan tỏa những 
kết quả tích cực 
trong công đồng, 
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của nhà trường, những 
tấp gương học tập điển 
hình từ nhà trường có 
sự đóng góp cho xã hội; 

tạo ra những ứng 
viên học tập 
trong tương lai  

8 Công giới 
ngoài nước 

Những thông tin về 
chính sách đào tạo du 
học sinh, những cơ hội 
du học sinh có được khi 
học tập tại trường; 
những đóng góp của 
nhân tố nước ngoài cho 
trường trong giáo dục, 
quản lý,.. 

Thu hút du học 
sinh đến với 
trường; Những 
nhà khoa học có 
mong muốn cống 
hiến cho trường. 

 
3. Truyền thông trong các cơ sở giáo dục và giải pháp 

truyền thông khuyến nghị cho trường Kinh tế quốc dân. 
Giáo dục và đào tạo là lĩnh vực luôn nhận được sự quan tâm của 

người dân và toàn xã hội, vì mỗi thông tin, chính sách, sự thay đổi 
của ngành Giáo dục đều có ảnh hưởng rất lớn tới toàn xã hội.  

3.1. Truyền thông trong các cơ sở giáo dục 
Trong thời đại công nghệ thông tin phát triển như hiện nay, 

lượng thông tin mỗi ngày là rất lớn và nguồn thông tin cũng đa 
dạng. Nếu công tác truyền thông trong các cơ sở giáo dục không 
theo kịp sự phát triển xu thế thời đại, sẽ bị tụt hậu, kéo theo đó là 
hàng loạt vấn đề nảy sinh khi thông tin, mối liên hệ giữa nhà 
trường, gia đình học sinh, chính quyền địa phương và xã hội bị 
chậm, gián đoạn hoặc không đầy đủ. 
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3.2. Truyền thông trong các trường Đại học 
Theo Luật giáo dục đại học năm 2018, tại Điều 28 quy định 

Nhiệm vụ và quyền hạn của trường cao đẳng, trường đại học, học 
viện như sau: 

1. Xây dựng chiến lược, kế hoạch phát triển cơ sở giáo dục 
đại học. 

2. Triển khai hoạt động đào tạo, khoa học và công nghệ, hợp 
tác quốc tế, bảo đảm chất lượng giáo dục đại học. 

3. Phát triển các chương trình đào tạo theo mục tiêu xác 
định; bảo đảm sự liên thông giữa các chương trình và trình độ 
đào tạo.  

4. Tổ chức bộ máy; tuyển dụng, quản lý, xây dựng, bồi dưỡng 
đội ngũ giảng viên, cán bộ quản lý, viên chức, người lao động.  

5. Quản lý người học; bảo đảm quyền và lợi ích hợp pháp 
của giảng viên, viên chức, nhân viên, cán bộ quản lý và người 
học; dành kinh phí để thực hiện chính sách xã hội đối với đối 
tượng được hưởng chính sách xã hội, đối tượng ở vùng đồng bào 
dân tộc thiểu số, vùng có điều kiện kinh tế - xã hội đặc biệt khó 
khăn; bảo đảm môi trường sư phạm cho hoạt động giáo dục. 

6. Tự đánh giá chất lượng đào tạo và chịu sự kiểm định chất 
lượng giáo dục. 

7. Được Nhà nước giao hoặc cho thuê đất, cơ sở vật chất; 
được miễn, giảm thuế theo quy định của pháp luật.  

8. Huy động, quản lý, sử dụng các nguồn lực; xây dựng và 
tăng cường cơ sở vật chất, đầu tư trang thiết bị. 

9. Hợp tác với các tổ chức kinh tế, giáo dục, văn hóa, thể dục, 
thể thao, y tế, nghiên cứu khoa học trong nước và nước ngoài. 
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10. Thực hiện chế độ thông tin, báo cáo và chịu sự kiểm tra, 
thanh tra của Bộ Giáo dục và Đào tạo, các bộ, ngành có liên 
quan và Ủy ban nhân dân cấp tỉnh nơi cơ sở giáo dục đại học đặt 
trụ sở hoặc có tổ chức hoạt động đào tạo theo quy định. 

11. Các nhiệm vụ và quyền hạn khác theo quy định của pháp 
luật. 

Trên cơ sở những chức năng nhiệm vụ của trường cao đẳng, 
trường đại học, học viện, công tác truyền thông được thiết lập 
theo mô hình: Nhà nước ra chính sách - Nhà trường triển khai 
thực hiện – Học viên (Phụ huynh học sinh) tiếp nhận – Các đối 
tượng liên quan đến phục vụ (Sản phẩm dịch vụ). 

 
Hình 2: Truyền thông trong các cơ sở giáo dục 

Sinh viên 
Phụ huynh tiếp 

nhận 

Nhà trường 
triển khai thực 

hiện

Nhà nước ra 
chính sách 

Các thành phần cung cấp  
(Sản phẩm & dịch vụ giáp dục). 
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3.3. Khuyến nghị mô hình tổ chức truyền thông cho 
Trường Đại học Kinh tế quốc dân 

3.3.1. Mô hình tổ chức truyền thông cho cấp quản lý: Cơ 
cấu tổ chức của Trường Đại học kinh tế quốc dân được thiết lập 
như sau: Đảng bộ trường, Hội đồng trường, Ban Giám hiệu 
trường, các tổ chức đoàn thể, các đơn vị trực thuộc trường. 

 
Hình 3: Cấu trúc tổ chức của NEU 

 

Như vậy, để phát huy tối đa những thông tin truyền thông 
ra bên ngoài thì cấu trúc thông tin, truyền tin phải đồng nhất điều 
này sẽ loại trừ được mâu thuẫn thông tin giữa các bộ phận về 
những tin tức bất lợi phát sinh. 

Đảng bộ 
trường

Hội đồng 
trường

Ban giám 
hiệu 

trường

Các tổ 
chức đoàn 

thể

Các đơn vị 
trực thuộc 

trường

Trung tâm 
truyền 

thông NEU 
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3.3.2. Mô hình tổ chức truyền thông tho đối tượng: Do đặc 
thù của trường đại học, những đối tượng chính cần được truyền 
thông đầy đủ và tường minh gồm có: Sinh viên tương lai (và gia 
đinh), cán bộ giảng viên, nhân viên nhà trường, sinh viên (học viên, 
nghiên cứu sinh), cựu sinh viên (học viên, nghiên cứu sinh), các 
đối tác trực tiếp (và gián tiếp), chính quyền, tổ chức – doanh nghiệp 
và quốc tế (công trình, hợp tác quốc tế, công bố khoa học). 

Như vậy, vai trò tổ chức truyền thông của Trung tâm 
truyền thông là rất quan trọng, trung tập phải tổ chức thu thập 
thông tin, đánh giá, xin ý kiến chuyên gia bộ phân, phân loại, 
tham mưu, gia quyết định thời điểm tổ chức truyền thông, kênh 
truyền thông, mức độ và tần suất xuất hiện trên các phương tiện 
truyền thông, thiết lập kế hoạch truyền thông cho từng vấn đề, sự 
việc liên quan tới các bộ phận trực thuộc NEU. 

 
Hình 4: Tổ chức thực hiện truyền thông của NEU 

Trung tâm 
truyền 
thông 
NEU

Sinh viên 
tương lai

Cán bộ 
NEU

Sinh viên

Cựu sinh 
viên

Đối tác

Chính 
quyền

Tổ chức -
Doanh 
nghiệp

Quốc tế
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3.3.3. Phân tích và lựa chọn đối tác cung cấp các sản phẩm, 
dịch vụ truyền thông phù hợp: Việc phân tích, lựa chọn đối tác 
truyền thông rất quan trọng trong từng vụ việc, từng vấn đề liên 
quan đến chuyên môn và mức độ quan tâm của công chúng. 

 
Hình 5: Mức độ ưu tiên lựa chọn đối tác truyền thông của NEU 

 Như vậy, việc hiểu, phân loại và quản trị thông tin từ 
những đối tượng này rất quan trọng trong kế hoạch cũng như 
chiến lược truyền thông. Những đối tượng này có tính quyết định 
đến sự thành công của một kế hoạch truyền thông. Nó thể hiện ở 
độ sâu, độ hấp dẫn của sản phẩm thông tin, độ phổ thông ra công 
chúng như thế nào,... 

4. Phần mềm theo dõi thông tin Newshub ứng dụng 
trong quản trị thông tin truyền thông. 

4.1. Giới thiệu khái quát: 
Phần mềm “Theo dõi thông tin Newshub” là phần mềm ứng 

dụng giúp các cá nhân, tổ chức kinh doanh, đơn vị agency theo 
dõi thông tin từ báo chí, mạng xã hội một cách nhanh nhất, dễ 

Đối tác là các 
Cơ quan báo chí

Đối tác là các 
Đơn vị sản xuất nội dung

Đối tác là các 
Đơn vị, cá nhân cung cấp Nội dung

cần truyền thông
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dàng điều chỉnh theo nhu cầu riêng của từng đơn vị. Những Tính 
năng nổi bật của phầm mềm được thiết kết như: 

- Dễ dàng thu thập thông tin từ báo chí và mạng xã hội 
Facebook; 

- Sử dụng trí tuệ nhân tạo để phân tích, xác định các chủ đề 
hot; 

- Website hiển thị và tìm kiếm dữ liệu dễ sử dụng; 
- Hỗ trợ thực hiện truy vấn nâng cao trên dữ liệu khi có nhu 

cầu; 

Điểm độc đáo so với các sản phẩm tổng hợp thông tin cùng 
loại (Google News, Microsoft News, Báo Mới…); 

- Phát triển hoàn toàn bởi tác giả Việt Nam; 
- Dễ dàng tùy biến nguồn cung cấp dữ liệu để phù hợp nhu 

cầu chuyên biệt của cá nhân, tổ chức, doanh nghiệp; 
- Giao diện đơn giản, dễ sử dụng; 
- Thuật toán xác định chủ đề hot hoạt động chính xác, có khả 

năng tùy biến cao. 

4.2. Cấu trúc phần mềm: 

STT Tính năng Diễn giải 

1 

Tên sản phẩm sẽ được 
đặt tên theo yêu cầu của 
khách hàng 

(tên đơn vị.tên hệ thống 
mẹ.com) 

Ví dụ:  pvn.theodoibaochi.com 

haiphong.theodoibaochi.com   

2 

Bộ quét dữ liệu thu thập 
thông tin từ báo chí và 
mạng xã hội Facebook 
có thể tùy biến được 

- Có thể thu thập nội dung 
Facebook Pages, Group, 
Profile cá nhân 
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- Thu thập đầy đủ dữ liệu tít 
báo, sapo, nội dung chính (đã 
làm sạch tag html), ảnh bài viết;  

- Có thể thu thập thông tin từ 
các website khác theo yêu cầu. 

3 
Bộ phân tích NLP giúp 
tự động xác định các 
chủ đề hot  

Hỗ trợ cả tiếng Việt và tiếng 
Anh 

4 Website hiển thị và tìm 
kiếm dữ liệu 

Phân cấp quyền truy cập nếu 
có yêu cầu 

5 

Data lưu trữ trên 
database Elasticsearch 
có thể truy vấn nâng cao 
thông qua Kibana 

Dự liệu này sẽ được khách 
hàng lưu trữ theo nhu cầu. 

6 
Toàn bộ các tính năng 
nâng cấp của sản phẩm 
về sau 

Nếu nhóm phát triển thêm 

4.3. Đường link và demo phần mềm theo dõi thông tin 
báo chí và mạng xã hội 

Để hiểu được tính năng cơ bản của phầm mềm, quý vị cho 
thể truy cập vào trang web: http://theodoibaochi.com 

 

http://theodoibaochi.com/
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3.3. Những hình ảnh giao diện cơ bản: 
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KẾT LUẬN 

Truyền thông là phương pháp mạnh mẽ nhất mang thông tin 
của tổ chức, doanh nghiệp đến với công chúng thông qua các 
kênh truyền thông đại chúng như: truyền miệng, báo chí, truyền 
thanh, truyền hình, internet. Hình ảnh và các thông điệp về tổ 
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chức doanh nghiệp sẽ đến được với đông đảo công chúng. Đặc 
biệt, trong thời đại công nghệ 4.0 ngày nay chúng có thể lan 
truyền, chia sẻ mạnh mẽ trên các kênh internet, mạng xã hội với 
những tốc độ mà chúng ta sẽ không thể ngờ tới. Việc hiểu, lựa 
chọn và sử dụng những công cụ truyền thông nào phù hợp là điều 
mà các tổ chức, doanh nghiệp cần khảo sát chi tiết, nghiên cứu, 
tìm hiểu và đưa ra đề bài cụ thể cho các nhà cung cấp các sản 
phẩm công nghệ, công cụ truyền thông đáp ứng tối ưu những nhu 
cầu tổ chức đặt ra. 

Trong giáo dục đại học việc phân loại được đối tượng truyền 
thông, những thông điệp cần truyền tải và những phản hồi tích 
cực là yếu tố then chốt cho một nền giáo dục minh bạch và gắn 
liền với thực tiễn phát triển xã hội trong hiện tại và tương lai, 
nhất là khi thế giới đang đứng trước sự diễn tiến không ngừng 
của một xã hội phẳng và không bị giới hạn trong phạm vi vùng 
và lãnh thổ. 
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Tóm tắt 
“Chúng ta đang tiến tới một cuộc cách mạng công nghệ, công 
nghiệp làm thay đổi cơ bản lối sống, phong cách làm việc và 
cách thức giao tiếp. Xét về phạm vi, mức độ và tính phức tạp, 
sự dịch chuyển này không giống với bất kỳ điều gì mà con người 
từng trải qua”. Đó là khẳng định của GS. Klaus Schwab, người 
Đức, Chủ tịch Diễn đàn Kinh tế Thế giới Davos, người đã đưa 
ra khái niệm Cuộc cách mạng Công nghiệp (CMCN) lần thứ 4 và 
đó cũng là chủ đề chính của Diễn đàn Kinh tế lớn nhất thế giới 
năm 2016. 
Khả năng giao tiếp/ vạn vật kết nối: có nghĩa là mọi thiết bị máy 
móc, các cảm biến và con người phải được kết nối và liên lạc 
được với nhau. 
Thông tin minh bạch: hệ thống sẽ tạo ra một bản sao của thế 
giới thật. Và bản sao này được định hình thông qua các dữ liệu 
thu thập được từ các hệ thống máy móc và bộ cảm biến. 
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Kỹ thuật: hệ thống máy móc có thể tự đưa ra quyết định, giải 
quyết các vấn đề và giúp con người làm những công việc vất vả, 
nguy hiểm và độc hại. 
Khả năng ra quyết định theo mô hình phân tán: máy móc sẽ tự 
ra quyết định và xử lý các vấn đề đơn giản nhanh chóng và hoàn 
toàn tự động. Có nghĩa là con người không cần phải nhúng tay 
vào quy trình đó. 
Theo định nghĩa của: “Klaus Schwab, Cách mạng Công nghiệp 
4.0 sẽ diễn ra trên 3 lĩnh vực chính gồm Công nghệ sinh học, Kỹ 
thuật số và Vật lý”. 
Những yếu tố cốt lõi của Kỹ thuật số trong CMCN 4.0 sẽ là: Trí 
tuệ nhân tạo Artificial Intelligence (AI), Vạn vật kết nối - Internet 
of Things (IoT) và dữ liệu lớn (Big Data). 
Trên lĩnh vực công nghệ sinh học, Cách mạng Công nghiệp 4.0 
tập trung vào nghiên cứu để tạo ra những bước nhảy vọt trong 
Nông nghiệp, Thủy sản, Y dược, chế biến thực phẩm, bảo vệ 
môi trường, năng lượng tái tạo, hóa học và vật liệu. 
Cuối cùng là lĩnh vực Vật lý với robot thế hệ mới, máy in 3D, xe 
tự lái, các vật liệu mới (graphene, skyrmions…) và công nghệ 
nano. 

Từ khóa: Công tác truyền thông giáo dục ở các trường đại học 
trong bối cảnh 4.0. 

MỞ ĐẦU 
Nội dung bài viết tham luận tập trung vào cái nhìn về truyền 

thông giáo dục ở các trường đại học trong bối cảnh (Cuộc cách 
mạng công nghiệp 4.0), chắc chắn sẽ làm tốc độ phát triển xã hội 
ngày một nhanh hơn, con người sẽ được thỏa mãn nhiều nhu cầu 
tiện ích trong đời sống. Liệu điều đó có mang lại hạnh phúc cho 
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số đông hay chỉ đáp ứng được nhu cầu của những người có thu 
nhập cao, những nơi kinh tế phát triển? Chắc chắn xã hội trong 
bước tiến của mình sẽ tìm được lời giải. Trong các giải pháp đó, 
không thể thiếu sự đóng góp của giáo dục, đào tạo. Giáo dục là 
một con đường dẫn mọi người đến thành công, tạo ra sự cân bằng 
trong xã hội. Nhà giáo Việt Nam hơn lúc nào hết phải thấy được 
đất nước và thế hệ trẻ đang trông chờ ở họ. Nhà giáo cần phát huy 
nội lực của mình mới chủ động đáp ứng được những nhu cầu thay 
đổi của xã hội, đất nước. 

NỘI DUNG 
Cuộc cách mạng công nghiệp 4.0 sẽ ảnh hưởng rất nhiều đến 

nền kinh tế của một quốc gia, hay nói một cách gần hơn đó là nó 
sẽ ảnh hưởng trực tiếp đến đời sống của chúng ta. Nó mang đến 
cho chúng ta nhiều cơ hội nhưng cũng vô vàn thách thức và khó 
khăn. Vấn đề đặt ra không chỉ với nền truyền thông giáo dục Việt 
Nam mà của cả thế giới là làm thế nào để đào tạo ra nguồn nhân 
lực chất lượng cao để đáp ứng nhu cầu phát triển. Nghiên cứu về 
một số ứng dụng cơ bản của kỷ nguyên công nghệ 4.0, bài viết 
nhận diện những thách thức đối với nền giáo dục Việt Nam trong 
công tác truyền thông giáo dục. 

Qua hơn 30 năm đổi mới, Việt Nam đạt được những thành 
tựu to lớn quan trọng về phát triển kinh tế - xã hội, tích cực chủ 
động hội nhập quốc tế sâu rộng với kinh tế thế giới, cuộc Cách 
mạng công nghiệp lần thứ tư có tác động mạnh mẽ đến quá trình 
phát triển kinh tế - xã hội của Việt Nam. Hiện nay, nước ta cũng 
không nằm ngoài quỹ đạo chung của thế giới, tham gia và chịu 
tác động của cách mạng công nghiệp 4.0, điều này tạo ra những 
cơ hội, thời cơ và khó khăn, thách thức đối với Việt Nam trong 
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quá trình công nghiệp hóa, hiện đại hóa đất nước. Sự phát triển 
trong quá trình đổi mới cũng tạo ra ra nhiều cơ hội, nhưng cũng 
mang lại nhiều thách thức trong trung và dài hạn những tiền đề 
quan trọng để Việt Nam tiếp cận, triển khai cuộc cách mạng công 
nghiệp này. 

Ngày 15/8/2019, Bộ Công Thương và Google đã chính thức 
thiết lập quan hệ chiến lược để mở rộng chương trình Bệ phóng 
Việt Nam Digital 4.0 (Accelerate Vietnam Digital 4.0), Trong 
tương lai, việc ứng dụng các công nghệ số đặc biệt các công nghệ 
của cuộc CMCN 4.0 sẽ tiếp tục tạo ra những thay đổi về chất của 
Thương mại điện tử, dẫn đến tác động sâu hơn tới diện mạo của 
hoạt động thương mại và phương thức kinh doanh của doanh 
nghiệp nói chung. 

Thứ trưởng Bộ Công thương Cao Quốc Hưng khẳng định, 
xác định rõ vai trò của việc xây dựng tầm nhìn chiến lược về phát 
triển nguồn nhân lực trong kỷ nguyên số là vô cùng quan trọng. 
Việt Nam sẽ phát triển nguồn nhân lực này không chỉ dựa vào hệ 
thống đào tạo chính quy, mà còn dựa vào việc đào tạo ngắn hạn, 
đào tạo tại chỗ, đa dạng hóa các hình thức đào tạo cho nhóm 
nguồn nhân lực này. "Chúng tôi nhận thức rõ, với quy mô của 
một nền kinh tế có trên 700.000 doanh nghiệp, cùng với đó là hơn 
5 triệu hộ kinh doanh cá thể, để đào tạo nhân lực có kỹ năng số 
cho khối này đòi hỏi một nỗ lực vô cùng to lớn của nhiều chủ thể 
cùng tham gia. Chúng ta cần huy động tổng lực nhiều nguồn lực 
xã hội hóa để đạt được mục tiêu tổng thể, vừa đảm bảo đào tạo 
được cho số lượng lớn người học, vừa đảm bảo được chất lượng 
đầu ra cho nhóm này" - Thứ trưởng nhấn mạnh. 
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Cơ hội: 
- Cuộc cách mạng công nghiệp lần thứ tư mới bước đầu vào 

giai đoạn khởi phát. Đây là cơ hội quý báu cho Việt Nam để tiếp 
cận với lĩnh vực khoa học công nghệ mới, tiếp cận với những 
thành tựu của Cuộc cách mạng công nghiệp lần thứ tư để đi tắt, 
đón đầu, thu hẹp khoảng cách phát triển với các nước trên thế 
giới. Mặt khác, nó tạo ra thời cơ mới cho Việt Nam hội nhập sâu 
hơn, hiệu quả hơn vào kinh tế thế giới. 

- Tạo cơ hội cho nền kinh tế Việt Nam phát triển nhanh hơn 
do: (i) kinh tế thế giới đang bước vào giai đoạn tăng trưởng chủ 
yếu vào động lực không có trần giới hạn là công nghệ và đổi mới 
sáng tạo, thay cho tăng trưởng chủ yếu dựa vào các yếu tố đầu 
vào luôn có trần giới hạn. (ii) phát triển nhiều ngành kinh tế; trong 
đó có những ngành mới thông qua mở rộng ứng dụng những tiến 
bộ, thành tựu về công nghệ thông tin, công nghệ sinh học công 
nghệ nano, vật liệu mới, internet kết nối vạn vật, người máy, ứng 
dụng công nghệ in 3D… 

- Tạo cơ hội cho Việt Nam thúc đẩy chuyển dịch cơ cấu lao 
động xã hội từ những người lao động có trình độ thấp chủ yếu gia 
công, lắp ráp sang xuất hiện đông đảo các tầng lớp, giai cấp sáng 
tạo trong khoa học, công nghệ, văn hóa, y tế, giáo dục… 

Thách thức: 
- Trong môi trường kết nối truyền thông đa phương tiện qua 

hệ thống mạng tốc độ cao về internet và các trang mạng xã hội, 
sẽ tạo ra nhiều sức ép đối với trách nhiệm giải trình của Quốc hội, 
Chính phủ và UBND các cấp và thách thức về quản trị nhà nước. 
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Do vậy, cần có sự thay đổi căn bản trong việc xử lý quan hệ với 
công chúng và quản trị nhà nước. 

- Các nước công nghiệp mới nổi, nhiều nước đang phát triển 
và các tập đoàn đa quốc gia đều cạnh tranh quyết liệt đang tìm 
cách thu hút, hợp tác để có đầu tư, chuyển giao công nghệ, nhanh 
chóng ứng dụng những thành tựu công nghệ từ cuộc cách mạng 
công nghiệp thứ tư đem lại để giành lợi thế phát triển. Tuy nhiên, 
khi đầu tư vào Việt Nam, phần lớn họ chỉ tập trung vào tận dụng 
nguồn lao động giá rẻ; biến Việt Nam thành công xưởng gia công 
lắp ráp. Việc chuyển giao công nghệ giữa các doanh nghiệp FDI 
và doanh nghiệp trong nước rất hạn chế.  Do vậy, nếu không 
chuyển hóa nguồn lực này thành năng lực nội sinh thì chúng ta 
ngày càng phụ thuộc vào đầu tư nước ngoài. 

Một số tồn tại trong nền giáo dục hiện nay: 
Một là, mục tiêu giáo dục (nhìn chung, các mục tiêu đó đều 

hướng tới việc đào tạo người học thành người lao động, phát triển 
toàn diện, "đáp ứng yêu cầu xây dựng và bảo vệ Tổ quốc"). Đây 
là những mục tiêu mang tính “khuôn mẫu”, cơ bản và chung nhất 
cho nhiều nền giáo dục, không chỉ của nước ta trước đây, đặc biệt 
là trong điều kiện kinh tế - xã hội còn có những hạn chế. 

Hai là, nội dung giáo dục. Hầu hết giáo trình và sách giáo 
khoa của chúng ta hiện nay đang được trình bày đầy đủ theo một 
hệ thống đóng. Mặt khác, đa số nội dung trong giáo trình và sách 
giáo khoa của chúng ta vẫn còn mang nặng tính hàn lâm, nặng lý 
thuyết, nhẹ thực hành. Ấy là chưa kể đến sự lạc hậu, khép kín liên 
quan đến việc chậm đổi mới, bổ sung theo thời gian… 

Ba là, chủ thể - khách thể giáo dục. Hầu hết các lớp học chính 
quy của ta lâu nay dường như vẫn trung thành với hình thức lớp 
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- bài. Thầy phải được đào tạo chính ngạch, trò phải có đủ văn 
bằng, chứng chỉ theo quy định mới được theo học và phải tham 
gia đầy đủ các buổi lên lớp. 

Bốn là, phương pháp giáo dục. Nền giáo dục của chúng ta, 
từ phổ thông đến đại học, lâu nay vẫn sử dụng phương pháp 
“thuyết trình” “đọc-chép” là chủ yếu; để nắm được nội dung kiến 
thức, kỹ năng của bài học, cả thầy và trò đều đi theo một lộ trình 
độc đạo, nhất thể hóa kết quả dạy học. Cách làm này có ảnh 
hưởng lớn tới tính chủ thể, sáng tạo, hạn chế tính phát triển của 
cả người dạy lẫn người học. 

Năm là, hình thức tổ chức giáo dục, dạy học. số lượng các 
trường đạt chuẩn quốc tế hoặc liên doanh với quốc tế còn rất ít, 
khiến quá trình giao lưu, mở rộng học hỏi với các nước và cạnh 
tranh quốc tế còn hạn chế, thiếu tính đa dạng. Hình thức giảng 
dạy ở mỗi bậc học, cấp học cụ thể vẫn còn hạn chế về tính phong 
phú, chưa phát huy hết khả năng sáng tạo của người dạy và người 
học; các hình thức semina, nghiên cứu thực tế, chuyên đề, thí 
nghiệm, học theo nhóm - tổ… đa số vẫn còn mang tính hình thức, 
chiếu lệ; việc hướng dẫn người học tự nghiên cứu bài học trước 
khi lên lớp phần lớn chưa đáp ứng được yêu cầu của phương pháp 
dạy học tích cực. 

Sáu là, đánh giá kết quả giáo dục. Việc đánh giá kết quả giáo 
dục lâu này vẫn là một trong những công việc của ngành giáo 
dục. Xét ở nhiều khía cạnh thì điều này phần nào còn hạn chế về 
tính khách quan trong quá trình nhận định, đánh giá. 
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Cách mạng công nghiệp 4.0 tác động tới giáo dục như thế 
nào? 

Gần đây McDonald công bố sẽ xây thêm 25.000 nhà hàng 
mới, hoạt động hầu như bằng robots và tự động hóa nên có thể 
cắt giảm hàng trăm ngàn người lao động. Hay mới đây thông tin 
Foxconn Technology Group, công ty cung cấp linh kiện cho hãng 
Apple và Samsung, cũng tuyên bố sẽ cắt giảm 60.000 nhân công 
và thay thế bằng robots. 

Do áp dụng các thành tựu của CMCN 4.0, khi đó nhiều lĩnh 
vực công nghiệp được tự động hóa thay thế con người và các yêu 
cầu về kỹ năng của người lao động sẽ cao. Khi đó nếu người lao 
động không nâng cao năng lực, kỹ năng để thích ứng nhanh với 
sự thay đổi của sản xuất thì bị loại khỏi thị trường lao động. 

Phân tích về tính cấp bách và quan trọng của vấn đề này, TS. 
Nguyễn Đắc Hưng (Vụ trưởng Vụ Giáo dục và Đào tạo, Dạy 
nghề - Ban Tuyên giáo Trung ương) cho rằng, muốn hòa nhập 
vào cuộc CMCN 4.0, vào nền kinh tế số, yếu tố then chốt là 
nguồn nhân lực. Chúng ta cần cải cách hệ thống giáo dục, đào 
tạo để tạo ra công dân toàn cầu. Do đó, nền giáo dục Việt Nam 
nói chung và các trường đại học, nơi cung cấp cho xã hội nguồn 
nhân lực, lao động sẽ phải đào tạo theo chuẩn giáo dục 4.0 theo 
hướng bảo đảm khối kiến thức nền tảng vững chắc cho học sinh. 

Cách mạng 4.0 ảnh hưởng tới giáo viên trong nhà trường: 
- Các hiệu ứng cơ bản của môi trường số hóa đối với quá trình 

dạy-học ; 
- Cải tiến chất lượng làm việc của trò và thực hành thông qua 

nghe nhìn; 
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- Cải tiến kỹ năng viết tay và ngôn ngữ qua xử lý từ ngữ; 
- Thúc đẩy tốc độ riêng để nâng cao năng lực học cá nhân khi 

sinh viên có thể theo kịp tiến độ và học tăng cường phù hợp với 
nhu cầu của họ. 

- Giúp học hợp tác với chỉ dẫn đôi chút cho đối tượng người 
học cá biệt; 

- Khuyến khích kèm cặp và kiểm tra theo cặp đôi đồng 
nghiệp; 

- Phát triển kỹ năng giao tiếp và nhận thức của đối tượng 
nghe; 

- Tác động đến việc học dựa vào nguồn lực truy cập thông tin 
qua trang Website; 

- Tăng cường thông tin liên tục, bổ sung chuẩn xác vào độ 
xác thực của nhiệm vụ học tập và thông tin nâng cao; 

- Gia tăng động cơ người học qua hoạt động thực tế, nghe 
nhìn trực quan và cải tiến lối trình bày diễn đạt; 

- Thúc đẩy học độc lập và những ưa thích cá nhân để xử lý, 
phác thảo, cách thiết kế bài giảng; 

Giáo viên tương lai sẽ phải dạy học viên cách tự học, tự tiến 
bộ, tự tư duy. Điều đáng nói, phần thưởng cuối cùng không còn 
là bằng cấp, mà là giá trị mỗi người tạo ra cho xã hội. Sự cạnh 
tranh sẽ không còn từ quốc gia này với quốc gia nọ, mà các công 
dân trên toàn cầu thi đua mọi nơi mọi lúc. Chúng ta không phải 
chỉ cần đào tạo ra những cán bộ kế toán, cán bộ tài chính – ngân 
hàng, kỹ sư xây dựng… mà phải hướng tới việc đào tạo toàn diện, 
cung cấp cho xã hội đội ngũ công dân toàn cầu. Người lao động 
phải có những kỹ năng cần thiết nhằm tạo ra càng nhiều giá trị, 
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tiết kiệm càng nhiều vốn, nguồn lực cho thế giới thì phần thưởng 
nhận được sẽ càng lớn. Bên cạnh đó, việc cộng tác và làm việc 
nhóm trở thành yêu cầu bắt buộc khi chúng ta tham gia càng sâu 
vào chuỗi giá trị toàn cầu. Điều này đòi hỏi một phong cách làm 
việc kỹ lưỡng, chuyên nghiệp, cẩn mật, có óc tổ chức, tư duy 
thương thảo mỗi lúc, khả năng truyền thông tuyệt vời trong nhiều 
ngoại ngữ, khả năng giải quyết mâu thuẫn, thậm chí xung đột từ 
xa… Sẽ không có chỗ cho việc làm tạm bợ, không hiểu hoặc 
không tôn trọng luật pháp tại nhiều quốc gia; sẽ đòi hỏi một 
phông văn hóa cao để dễ tìm nguồn thông cảm giữa các chủng 
tộc, đạo giáo. Đồng thời, hàng trăm ngàn tấm bằng tiến sĩ, thạc 
sĩ sẽ nằm yên trong tủ, không còn là tấm hộ chiếu cho bất kỳ một 
chức vị nào. 

Giải pháp để nâng cao chất lượng nhân lực của Việt Nam 
chính là phải thay đổi tư duy quá trình dạy và học trong các 
nhà trường. 

Để đáp ứng được nhu cầu của cuộc cách mạng công nghiệp 
4.0, công tác đào tạo nguồn nhân lực nói chung và giáo dục nghề 
nghiệp nói riêng bắt buộc phải đổi mới từ hoạt động đào tạo đến 
quản trị nhà trường, để tạo ra những lao động có năng lực làm 
việc trong môi trường sáng tạo và cạnh tranh. Việc thay đổi phải 
bắt đầu từ tư duy của những người trong cuộc, sẵn sàng tiếp nhận 
những thành tựu khoa học công nghệ; xây dựng mô hình đào tạo 
mở, tạo cơ hội tương tác nhiều hơn cho cả người dạy và người 
học; đồng thời gia tăng sự kết nối, chia sẻ thông tin, lợi ích cũng 
như trách nhiệm giữa cơ quan quản lý, cơ sở đào tạo và doanh 
nghiệp sử dụng lao động./. 
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Để tận dụng thế mạnh theo mô hình mới phải là sự kết hợp 2 
phương thức đào tạo trực tuyến và truyền thống. 

Khi tất cả các trường đại học trên thế giới được kết nối với 
nhau, thì sinh viên nước này chỉ cần bật thiết bị là biết các thầy ở 
nước khác đang dạy gì. Do đó việc đào tạo lúc này không chỉ cho 
sinh viên Việt Nam mà là cho sinh viên toàn cầu. Đứng trước 
những vấn đề nêu trên, thư viện trường đại học cần làm gì để cùng 
hòa nhập và phát triển trong bối cảnh CMCN 4.0. 

Với sự thay đổi nhanh chóng của công nghệ trong cuộc 
CMCN 4.0, các Trường đại học phải đào tạo cho người học 
những kỹ năng và kiến thức cơ bản lẫn tư duy sáng tạo, khả năng 
thích nghi khi công việc thay đổi liên tục để tránh nguy cơ bị 
đào thải. Để đào tạo được nguồn nhân lực thích ứng với kỷ 
nguyên mới của công nghệ, bắt buộc các trường phải thay đổi 
tư duy về giáo dục, đổi mới mô hình, chương trình và phương 
thức đào tạo theo hướng CMCN 4.0. Mục tiêu không còn là đào 
tạo để sinh viên ra trường có việc làm nữa, mà phải đào tạo ra 
những công dân toàn cầu có năng lực tư duy đổi mới và sáng 
tạo, có đủ tố chất để lĩnh hội các kỹ thuật tiên tiến trong kỷ 
nguyên cách mạng số này. 

Thứ nhất, cần có các chính sách rõ ràng trong việc cải thiện 
chất lượng giáo dục đào tạo và nguồn nhân lực, thông qua việc 
nâng cao kỹ năng làm việc và kỹ năng tiếng Anh cho sinh viên, 
để có thể tận dụng được cơ hội do CMCN 4.0 đem lại. Muốn vậy, 
cần khuyến khích các trường, các bậc học tập trung tăng cường 
chương trình đào tạo bằng tiếng Anh tại chỗ, qua đó nâng cao 
năng lực sử dụng tiếng Anh của sinh viên; đào tạo và nâng cao 
năng lực tiếng Anh cho giảng viên, đào tạo đội ngũ giảng viên 
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chuyên nghiệp có trình độ tiếng Anh tốt; kết nối chặt chẽ giữa cơ 
quan thực tế và cơ sở đào tạo. Coi quá trình đào tạo nguồn nhân 
lực là trách nhiệm chung của các bên chứ không phải của riêng 
các trường; tăng dung lượng các học phần giảng dạy do các nhà 
làm thực tế đảm nhiệm trong các chương trình đào tạo để tăng 
tính thực tiễn của các chương trình đào tạo; tăng số lượng các bài 
báo công bố trong các tạp chí có uy tín trong nước và thế giới 
theo các danh mục chuẩn như ISI và Scopus, tăng tỉ lệ trích dẫn 
các bài báo, các công trình đối với các trường đào tạo khoa học 
cơ bản; có những chính sách định hướng nghề nghiệp rõ ràng để 
tránh tình trạng học lệch, chỉ học lý thuyết mà không chịu rèn 
luyện kỹ năng cũng như thái độ làm việc. 

 Thứ hai, các trường đại học nhanh chóng thử và triển khai 
mô hình giáo dục đại học thông minh 4.0 trong những dự án thí 
điểm. Khuyến khích các cơ sở đào tạo đầu tư đổi mới công nghệ 
trong đào tạo, quản lý đào tạo và chăm sóc sinh viên dựa trên thẻ 
thông minh, phần mềm trí tuệ nhân tạo, đẩy mạnh liên kết quốc 
tế, qua đó góp phần cải thiện chỉ số đổi mới công nghệ, tăng chỉ 
số kinh tế tri thức của Việt Nam. 

Thứ ba, đầu tư vào các chương trình, các chính sách để cải 
thiện chỉ số công nghệ thông tin và truyền thông thông qua các 
hình thức như tăng cường đào tạo về công nghệ thông tin ở các 
cấp học; xây dựng chuẩn đầu ra tin học đáp ứng yêu cầu và chuẩn 
mực quốc tế, qua đó làm căc cứ và mục tiêu rèn luyện kỹ năng sử 
dụng công nghệ thông minh trong quá trình học tập; xây dựng các 
nguồn dữ liệu mở để chia sẻ tri thức; xây dựng xã hội học tập 
thông qua việc phát triển các chương trình đào tạo trực tuyến chất 
lượng cao, đáp ứng nhu cầu học tập suốt đời của mỗi cá nhân. 
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Thứ tư, tập trung phát triển các kỹ năng thích ứng với cuộc 
cách mạng 4.0: 

Kỹ năng sáng tạo: đây là thang tư duy cao nhất trong thang 
đo nhận thức của Benjamin Blom. Tư duy sáng tạo sẽ giúp con 
người tìm ra những giải pháp linh hoạt, thích hợp với các điều 
kiện kiện hoạt động, nhằm phục vụ các yêu cầu bên ngoài và nhu 
cầu cá nhân một cách hợp lý. 

Kỹ năng hợp tác: đây là kỹ năng quan trong trong hội nhập, 
con người phải biết hợp tác, tương tác giữa con người với con 
người, giữa con người với máy móc thông minh, với mục tiêu là 
tồn tại, phát triển con người cá nhân và hoàn thành mục tiêu 
chung của nhân loại. 

Kỹ năng giao tiếp: khả năng giao tiếp, truyền thông trong thời 
đại kỹ thuật số sẽ là chìa khóa giúp con người tiếp cận nhanh với 
kho tri thức và tương tác với con người, nhằm hoàn thành tốt mục 
tiêu công việc. 

Tư duy phản biện: là khả năng phân tích, hiểu, đúc kết và 
phản hồi nhận thức của bản thân để mở rộng tri thức, nâng cao 
năng lực tư duy và sự thích ứng với môi trường sống. 

Học tập suốt đời: ý thức học tập suốt đời (học để biết, học 
để làm việc, học để chung sống) sẽ giúp con người luôn sẵn 
sàng đón nhận và tiếp cận với cái mới, luôn sẵn sàng làm mới 
mình và đổi mới không ngừng tri thức cũng như năng lực tư 
duy của bản thân. 

Có thể nghiên cứu các chính sách yêu cầu sinh viên phải học 
một số học phần trực tuyến để rèn luyện và tăng khả năng thích 
ứng linh hoạt, tăng kỹ năng sử dụng các thiết bị công nghệ thông 
minh cho sinh viên. 
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Thứ năm, các trường đại học cần tập trung xây dựng đội ngũ 
giáo viên có chất lượng cao, thu hút các chuyên gia nghiên cứu 
đầu ngành về giảng dạy và nghiên cứu. Bên cạnh đó, cần đổi mới 
cơ chế tài chính, cơ chế quản lý đào tạo, nghiên cứu khoa học để 
giữ chân người tài, đảm bảo đời sống cho các nhà khoa học tập 
trung nghiên cứu và giảng dạy. 

Chúng ta cần định vị một cách cụ thể cách thức, phương pháp 
của đổi mới căn bản, toàn diện giáo dục và đào tạo. Theo đó, sự 
thay đổi về quan niệm, tư duy của quá trình dạy và học là một 
trong những yếu tố then chốt để tiến tới đổi mới căn bản và toàn 
diện nền giáo dục nói chung và đổi mới theo hướng giáo dục 4.0 
nói riêng. 

Đối với quá trình dạy, cần chuyển từ truyền thụ kiến thức 
sang hình thành phẩm chất và phát triển năng lực người học hay 
là tổ chức một nền giáo dục mở, thực học, thực nghiệp; chuyển 
phát triển giáo dục và đào tạo từ chủ yếu theo số lượng sang chú 
trọng cả số lượng, chất lượng và hiệu quả; chuyển từ chỉ chú trọng 
giáo dục nhân cách nói chung sang kết hợp giáo dục nhân cách 
với phát huy tốt nhất tiềm năng cá nhân; chuyển từ quan niệm cứ 
có kiến thức là có năng lực sang quan niệm kiến thức chỉ là yếu 
tố quan trọng của năng lực. 

Còn với việc học, cần chuyển từ học thuộc, nhớ nhiều sang 
hình thành năng lực vận dụng, thích nghi, giải quyết vấn đề, tư 
duy độc lập. Không chỉ học chỉ trong sách vở, qua tài liệu mà 
phải học qua nhiều hình thức khác như qua trò chơi, liên hệ tương 
tác, cung ứng đám đông, học bằng dự án. Đặc biệt, với học sinh, 
sinh viên là người lao động trong tương lai cần thay đổi suy nghĩ 
học một lần cho cả đời bằng việc học cả đời để làm việc cả đời. 
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Như vậy, nền giáo dục cần chuyển đổi cách thức giáo dục từ 
truyền thụ kiến thức sang phát triển phẩm chất và năng lực của 
học sinh. Trên cơ sở đó chương trình giáo dục phổ thông mới cần 
xác định các chuẩn năng lực chung và năng lực chuyên môn; các 
hình thức tích hợp hoặc phân hóa trong chương trình dạy học tùy 
theo cấp học. 

Tức là phương pháp giáo dục cũng phải đổi mới mạnh mẽ 
hơn nữa trong việc tổ chức giáo dục qua phương pháp truyền 
thông, thông qua kết nối internet. Qua đó, hình thức giáo dục sẽ 
linh hoạt về thời gian, không gian, phù hợp với điều kiện và nhu 
cầu cá nhân phát triển E-learning hay sử dụng ứng dụng công 
nghệ điện toán đám mây cho phép người dạy có thể cung cấp tài 
liệu học tập cho người học và thu thập lại các kết quả của quá 
trình dạy học từ phía người học một cách liên tục và linh hoạt. 

Đối với lĩnh vực giáo dục đại học, nơi đào tạo trực tiếp nguồn 
nhân lực cho cuộc CMCN 4.0 thì cần phải nhanh chóng đổi mới 
mô hình, chương trình và phương thức đào tạo, từ khâu tuyển 
sinh đến khâu đánh giá, kiểm định chất lượng, nhất là đánh giá 
sinh viên tốt nghiệp. 

Giáo dục phổ thông thời đại 4.0 cần tìm cách để phát triển 
những con người tự do biết cách sử dụng trí tuệ của mình và có 
thể độc lập suy nghĩ. Mục đích hàng đầu của nó không phải là 
phát triển khả năng chuyên môn, mặc dù nó là không thể thiếu 
được đối với bất kỳ một nghề chuyên môn về đầu óc nào... 

Vấn đề giáo dục là làm thế nào để sản sinh ra những con 
người tự do, chứ không phải những nhà kỹ thuật được đào tạo 
mà không có tri thức. Và giáo dục hiện đại phải loại trừ việc chỉ 
đơn thuần đào tạo kỹ thuật và ngành nghề. 
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Một số yếu tố thuận lợi và trở ngại về việc ứng dụng 
truyền thông giáo dục. 

Sự phát triển của công nghệ đã kéo lĩnh vực báo chí, truyền 
thông đổi mới không ngừng theo xu hướng truyền tải thông tin 
ngày càng trở nên tinh tế, sinh động, với sự hỗ trợ đắc lực của 
hệ thống ngôn ngữ văn bản, âm thanh, hình ảnh, video, tương 
tác… Đó là mảnh đất hứa cho công tác đào tạo nguồn nhân lực 
của tất cả các trường đại học việc ứng dụng Truyền thông đa 
phương tiện. 

Theo các chuyên gia, truyền thông đa phương tiện là việc ứng 
dụng công nghệ thông tin để sáng tạo, thiết kế, xây dựng những 
ứng dụng đa phương tiện trong lĩnh vực truyền thông (báo chí, 
quảng cáo, truyền hình, internet…), giải trí (game, điện ảnh, hoạt 
hình…), giáo dục (học điện tử, minh họa trực quan…) và nhiều 
lĩnh vực khác của cuộc sống. Đó có thể là việc viết kịch bản phim, 
thiết kế đồ họa, biên tập âm thanh, xử lý hình ảnh, sử dụng các 
kỹ thuật thiết kế và lập trình đồ họa 2D, 3D trên máy tính để thực 
hiện các sản phẩm truyền thông giáo dục và giải trí hiện đại. 

Nguyên nhân dẫn đến truyền thông trong giáo dục môi 
trường bị sai lệch, kém hiệu quả 

Có năm nguyên nhân dẫn đến truyền thông trong giáo dục 
môi trường bị sai lệch, kém hiệu quả. Đó là: a) Điều đã nói chưa 
phải là đã nghe; b) Điều đã nghe chưa phải là đã hiểu; c) Điều đã 
hiểu chưa phải là đã đồng ý; d) Điều đã đồng ý chưa phải là đã 
làm; e) Điều đã làm chưa phải là đã duy trì. 

Thông tin một chiều 
Như đã trình bày, hình thức thông tin đại chúng ngay cả các 

hệ thống theo chiều ngang nếu không có cơ chế tạo điều kiện cho 
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người nhận phản hồi, cùng tham gia thì hiệu quả của việc truyền 
thông cũng bị hạn chế. Hầu hết các thông điệp môi trường dù 
được thực hiện dưới bất kỳ công cụ hay loại hình nào để được 
người nhận nghe, nhìn và hiểu khác nhau. Sự nhận thức, các thuật 
ngữ, hình ảnh và cách diễn đạt được dùng khi truyền thông sẽ gặp 
phải những trở ngại giữa người truyền đạt và người tiếp nhận nếu 
không có cơ chế phản hồi thúc đẩy một sự tham gia tích cực của 
người nhận. Vì vậy, thông tin được trao đổi hai chiều hay nhiều 
chiều sẽ dẫn đến một cách hiểu thống nhất - đó là cốt lõi trong 
công tác truyền thông. 

Sự nhiễu loạn thông tin 
Truyền thông nói chung và truyền thông môi trường nói riêng 

là một tiến trình, nó không chỉ dừng lại ở từng chiến dịch truyền 
thông hay một cuộc vận động. Các thông tin truyền đạt được vẫn 
tiếp tục được truyền đi trong cộng đồng, từ người này qua người 
khác với nhiều cách hiểu, diễn giải, tóm lược khác nhau. Trong 
quá trình lan truyền như vậy, thông tin sẽ bị sai lệnh nhiều thậm 
chí nhiều khi khác hẳn với thông tin ban đầu. Điều này làm hiệu 
quả của việc truyền thông trở nên hạn chế. Do vậy, cần có một sự 
theo dõi, đánh giá liên tục sau các chiến dịch truyền thông môi 
trường để có thể kịp thời chấn chỉnh những sự sai lệch, nhiễu 
thông tin đáng tiếc có thể xảy ra. Tốt nhất là các hoạt động cải 
thiện môi trường cụ thể cần phải đi kèm với các chiến dịch này 
nhằm cũng cố và tăng cường nhận thức và hành vi đối tượng một 
cách cụ thể. Học cần phải đi đôi với hành, đó là phương thức 
truyền thông và giáo dục hữu hiệu nhất. 

Mặt khác, khi sử dụng phối hợp nhiều kênh truyền thông khác 
nhau để chuyển tải một thông điệp về một chủ đề môi trường, cần 
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đảm bảo các thông tin truyền đạt từ các kênh này phải nhất quán, 
tránh tối đa những sự diễn giải, hiểu lầm không cần thiết. Kênh 
thông tin cho đối tượng cộng đồng nói chung, dù ở bất kỳ loại 
hình nào phải đơn giản, dễ hiểu, tránh sử dụng những thuật ngữ 
và khái niệm khó hiểu và nên được minh hoạ bằng nhiều hình ảnh 
dưới các thể loại khác nhau. Sự sai biệt khi truyền một thông điệp 
môi trường từ các kênh thông tin khác nhau sẽ dẫn đến nhiễu loạn 
thông tin có thể làm đối tượng tiếp nhận lúng túng và không chấp 
nhận các thông tin đó. 

Một số khuyến nghị ứng dụng Digital trong hoạt động 
truyền thông giáo dục cần triển khai các nội dung cụ thể sau: 

Trong bối cảnh mới của tình hình phát triển kinh tế, xã hội và 
hội nhập, công tác truyền thông và xây dựng văn hóa được nhiều 
đơn vị, doanh nghiệp đặc biệt coi trọng, bởi đây là một trong 
những yếu tố quyết định thành công của chiến lược phát triển, 
xây dựng thương hiệu. 

Hoạt động truyền thông thời gian qua có nhiều nỗ lực,và đã 
đạt được những kết quả nhất định song chưa tương xứng với tiềm 
năng, thế mạnh của các trường đại học nói chung và các đơn vị 
nói riêng, cần có những đổi mới nhằm đáp ứng yêu cầu của công 
tác quản trị đại học theo hướng đến các mục tiêu cụ thể. Với hoạt 
động truyền thông hướng đến sự phát triển bền vững của các 
trường đại học, trong đó chú trọng tới chất lượng đầu ra của sinh 
viên, chất lượng của các hoạt động nghiên cứu khoa học, đào tạo, 
hợp tác phát triển, tuyển sinh, việc làm sinh viên… 

Các trường đại học cần đầu tư cơ sở vật chất, phòng nghiên 
cứu, thực hành, thư viện hiện đại về tự động hóa, kỹ thuật số, 
công nghệ thông tin… để tạo ra môi trường làm việc tập trung, 
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đây là một trong những điều kiện tiên quyết để cho ra đời nguồn 
nhân lực trẻ, trí tuệ cao. 

Như vậy, CMCN 4.0 đang đặt ra những yêu cầu mới cho 
nguồn nhân lực tương lai. Với sự hội nhập quốc tế sâu rộng, Việt 
Nam đang ý thức rõ sự tác động của cuộc CMCN này vào sự phát 
triển của đất nước. Một trong những tác động lớn nhất là tác động 
vào nguồn nhân lực. Điều này đòi hỏi hệ thống giáo dục Việt 
Nam, các trường đào tạo cần đổi mới để có thể tạo ra những 
nguồn nhân lực có năng lực chuyên môn vượt trội, có khả năng 
làm việc với công nghệ thông minh và khả năng ngoại ngữ để có 
thể ĐỨNG TRÊN VAI NHỮNG NGƯỜI KHỔNG LỒ và tận 
dụng tốt các cơ hội của cuộc cách mạng này, đưa nước ta phát 
triển mạnh mẽ hơn trong tương lai. 

Thứ nhất, cần có sự vào cuộc của tất cả các đơn vị thành viên 
và trực thuộc trong toàn ngành; công tác truyền thông cần làm 
chuyên nghiệp, đồng bộ và gắn liền với các chính sách liên quan 
đến hoạt động truyền thông cụ thể, khả thi và hiệu quả. 

Thứ hai, nguyên tắc thực hiện công tác truyền thông phải tiếp 
cận theo các lĩnh vực hoạt động khoa học công nghệ, đào tạo và 
tính minh bạch công khai trong quản lí, chính sách và quyền được 
thông tin của toàn thể cộng đồng, cán bộ, giảng viên, sinh viên. 

Thứ ba, cần tổ chức rà soát và đào tạo bồi dưỡng, tăng cường 
năng lực, trình đô chuyên môn nghiệp vụ cho đội ngũ nhân sự 
làm công tác truyền thông tại các đơn vị. Đồng thời, cần chú trọng 
việc bổ sung, đầu tư cơ sở vật chất, kinh phí, trang thiết bị cho 
việc tác nghiệp cho hoạt động truyền thông của đơn vị. 

Thứ tư, các ban chức năng và các đơn vị cần xác lập nội 
dung truyền thông trong kế hoạch hoạt động để lựa chọn các sản 
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phẩm truyền thông đặc sắc, đồng thời phối hợp với Bộ giáo dục 
& Đào tạo trong việc quản trị thông tin theo hướng nhanh, kịp 
thời, chính xác. 

Truyền thông, văn hóa giáo dục hiện đang được các cơ sở 
đào tạo đặc biệt coi trọng. 

Theo Thứ trưởng Bộ Công thương Cao Quốc Hưng, ngay đầu 
năm 2019, Chính phủ đã phê duyệt hai đề án quan trọng, đó là Đề 
án nâng cao chất lượng giáo dục đại học giai đoạn 2019-2025; Đề 
án đáp nâng cao năng lực đội ngũ giáo viên, quản lý, các cơ sở 
giáo đục đào tạo đáp ứng yêu cầu đổi mới 2019-2020… Các 
trường đại học đã đề ra mục tiêu phát triển phù hợp như phát triển 
mô hình đa ngành, là trung tâm đào tạo, chuyển giao công nghệ 
tiên tiến; xây dựng đội ngũ có kỹ năng, kỷ luật, đáp ứng yêu cầu 
phát triển, hội nhập kinh tế quốc tế… Để thực hiện mục tiêu phát 
triển, nhà trường cần hoàn thiện các cơ chế, xây dựng các giải 
pháp đào tạo, giáo dục; nâng cao chất lượng đội ngũ giảng viên; 
quan tâm đến học sinh, sinh viên; hợp tác quốc tế, đổi mới nội 
dung đào tạo phù hợp với yêu cầu thực tiễn… 

Công tác truyền thông, văn hóa giáo dục đại học là yếu tố 
mới trong quá trình phát triển, xây dựng thương hiệu của các cơ 
sở đào tạo, giáo dục; là yêu cầu quan trọng để các nhà trường đại 
học trong cuộc CMCN 4.0. 

Các trường đại học cần tuyên truyền rộng rãi trên phương tiện 
thông tin đại chúng các tấm gương điển hình, các hoạt động đổi 
mới sáng tạo, các kết quả tích cực trong đào tạo và nghiên cứu 
khoa học, các hoạt động của sinh viên. Chủ động xây dựng các 
sản phẩm truyền thông quảng bá chất lượng của nhà trường; xây 
dựng các mạng lưới truyền thông trong phối hợp truyền thông và 
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phối hợp chặt chẽ với các đơn vị chức năng của Bộ Giáo dục và 
Đào tạo; thay đổi nhận thức tích cực cho cán bộ, giảng viên, sinh 
viên, người học hiểu rõ vai trò cũng như tầm quan trọng của công 
tác truyền thông, trách nhiệm của từng cá nhân trong môi trường 
đại học nơi gắn bó, làm việc và học tập. Các trường cùng nhau 
tạo vị thế và thương hiệu giáo dục đại học của Việt Nam trên 
trường quốc tế. Giải pháp đưa ra để công tác truyền thông phát 
huy hiệu quả, là phải nâng tầm chất lượng giáo dục. Bởi, phụ 
huynh và học sinh sẽ quan tâm đến những thông tin về chất lượng 
giảng dạy, tỷ lệ giáo sư, tiến sĩ, giảng viên của nhà trường, các cơ 
hội hợp tác giáo dục, chất lượng sinh viên đầu ra, thống kê về số 
lượng sinh viên có việc làm ngay sau tốt nghiệp, bằng cấp của 
nhà trường được công nhận... 

Văn hóa giáo dục, văn hóa học đường là một trong những 
tiêu chí quan trọng để đánh giá sự phát triển của một nền giáo 
dục. Trong môi trường này tất cả các chủ thể tham gia từ người 
học đến nhà quản lý, giáo viên, nhân viên đều phải tuân thủ pháp 
luật, quy định, rèn luyện đạo đức, lối sống. Nếu môi trường học 
đường không giữ được nề nếp, giá trị, chuẩn mực, thầy không ra 
thầy, trò không ra trò thì nhà trường không thể giữ được chức 
năng truyền tải, giáo dục văn hóa. Mặt khác, văn hóa học đường 
là môi trường để giáo dục và rèn luyện nhân cách con người, đặc 
biệt là thế hệ trẻ. Nếu môi trường học đường bị ô nhiễm thì nhà 
trường không thực hiện được chức năng truyền tải tri thức, các 
giá trị, chuẩn mực văn hóa đến thế hệ trẻ. 

Tuy nhiên, trên thực tế trong thời gian qua các trường giáo 
dục đại học nói chung và trường đã có định hướng, chính sách tốt 
nhưng công tác truyền thông chưa tốt. Do vậy, để công tác truyền 
thông được thực hiện một cách toàn diện, trong thời gian tới, các 
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trường đại học cần xác định truyền thông là nhiệm vụ trọng tâm, 
thường xuyên; xây dựng kế hoạch truyền thông cụ thể, truyền 
thông trên mọi mặt, mọi vấn đề của giáo dục đại học và đặc biệt 
là Luật Sửa đổi bổ sung một số điều Luật Giáo dục đại học sẽ có 
hiệu lực từ ngày 1/7/2019.  

Đặc biệt, các trường cần quan tâm hơn đến công tác truyền 
thông, văn hóa, đạo đức nghề nghiệp. Bởi, chúng ta tiếp tục thực 
hiện Nghị quyết Đại hội 12 của Đảng, trong đó xác định phát triển 
nhanh nguồn nhân lực chất lượng cao, công nghệ. Đây là 1 trong 
3 đột phá mang tính chiến lược của phát triển, đáp ứng ngày càng 
mạnh mẽ yêu cầu hiện đại hóa, công nghiệp hóa của đất nước. 
Phát huy tiềm năng, sáng tạo của mỗi cá nhân; xây dựng nền giáo 
dục gắn với thực tiễn, xây dựng nền giáo dục hợp lý; đảm bảo các 
điều kiện về dân chủ hóa, phấn đấu đến năm 2030 nền giáo dục 
Việt Nam đạt trình độ tiên tiến trong khu vực... 

 

KẾT LUẬN 
 Vai trò của truyền thông, văn hóa giáo dục, hướng đến sự 

phát triển bền vững qua việc xây dựng hình ảnh và thương hiệu 
của nhà trường. Trong đó, chú trọng đến chất lượng đầu ra của 
sinh viên; chất lượng của hoạt động nghiên cứu khoa học, đào 
tạo, hợp tác phát triển, tuyển sinh, việc làm cho sinh viên. “Có 
thể THẤY, THƯƠNG HIỆU ĐÃ TRỞ THÀNH GIÁ TRỊ, LÀ 
LỢI THẾ TRONG CẠNH TRANH TOÀN CẦU CỦA CÁC 
TRƯỜNG ĐẠI HỌC HIỆN NAY. VIỆC XÂY DỰNG VÀ 
PHÁT TRIỂN THƯƠNG HIỆU CHẮC CHẮN PHẢI ĐƯỢC 
THÚC ĐẨY TỪ CÔNG TÁC TRUYỀN THÔNG”. Muốn 
truyền thông hiệu quả cần xác định đối tượng truyền tải thông 
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điệp để đạt kết quả, mục tiêu đề ra. “TRONG TÌNH HÌNH 
PHÁT TRIỂN CỦA MẠNG LƯỚI CÔNG NGHỆ, THÔNG 
TIN HIỆN NAY, CÁC CƠ SỞ ĐÀO TẠO CẦN CÓ BỘ 
PHẬN CHUYÊN TRÁCH VỀ TRUYỀN THÔNG ĐỂ XỬ LÝ 
KỊP THỜI CÁC KHỦNG HOẢNG TRUYỀN THÔNG”. Đặc 
biệt, các trường đại học cần thực hiện truyền thông gắn với 
thương hiệu, quản trị và hệ thống; văn hóa, văn minh, thực hành 
và sự thật; nhân văn và bền vững; cầu thị và cấp tiến… Ngoài ra, 
cán bộ truyền thông, người phát ngôn phải có kỹ năng cung cấp 
thông tin, trả lời báo chí. Mặt khác, khi muốn xử lý khủng hoàng 
truyền thông bắt buộc phải có nền tảng văn hóa doanh nghiệp 
vững vàng. Đây là yếu tố then chốt, là bộ quy ước để thích ứng 
với bên ngoài và hòa hợp với bên trong… 

Truyền thông văn hóa giáo dục, đây là vấn đề to lớn, là nền 
tảng quan trọng của quá trình phát triển giáo dục. Trường đại học 
là nơi đào tạo, chuẩn bị hành trang, kiến thức cho các chủ nhân 
tương lai của đất nước nên bên cạnh trang bị kiến thức, tư duy 
khoa học cần quan tâm, xây dựng mạnh mẽ kỷ cương, kỷ luật, 
sáng tạo; tác phong công nghiệp cho đội ngũ sinh viên nhằm đáp 
ứng đầy đủ yêu cầu của sự nghiệp xây dựng, hội nhập của đất 
nước; kiên quyết đấu tranh, tránh những việc làm thiếu trách 
nhiệm; phát huy tinh thần dân chủ; gây dựng sự tin tưởng, uy tín; 
tạo điều kiện tốt nhất để sinh viên phát triển, phát huy năng lực 
được đào tạo, giáo dục; tự tin tiếp cận, thích ứng, bắt nhịp với sự 
chuyển động, xu thế, hơi thở mới của thời đại công nghệ 4.0. 
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TĂNG CƯỜNG CÔNG TÁC TRUYỀN THÔNG TOÀN CẦU 

GIÁO DỤC ĐẠI HỌC KINH TẾ VIỆT NAM 
TRONG CÁCH MẠNG CÔNG NGHIỆP 4.0 

TƯƠNG XỨNG VỚI VỊ THẾ KINH TẾ QUỐC TẾ 
ĐẤT NƯỚC ĐƯỢC CẢI THIỆN ĐÁNG KỂ 

 
PGS.TS. Nguyễn Thường Lạng 
Trường Đại học Kinh tế quốc dân 

SĐT: 0983478486 
Email: langnguyen2200@gmail.com, langnt@neu.edu.vn 

 
 

Tóm tắt: 
Giáo dục đại học kinh tế, quản lý và quản trị kinh doanh Việt Nam 
(gọi chung là giáo dục đại học kinh tế) đang trên đà phát triển 
nhanh chóng cùng với nền kinh tế tiệm cận dần đến giới hạn 
tiềm năng cũng như đang tích lũy để tạo bước phát triển đột phá 
trong giai đoạn tiếp theo. Đến năm 2019, Việt Nam có quan hệ 
ngoại giao với gần 200 quốc gia và lãnh thổ, có quan hệ thương 
mại với khoảng 190 quốc gia và lãnh thổ và quan hệ đầu tư với 
khoảng 130 quốc gia và vùng lãnh thổ. Nói cách khác quan hệ 
ngoại giao, thương mại và đầu tư của Việt Nam đã mang tính 
toàn cầu. Bên cạnh đó, quy mô GDP của Việt Nam có xu hướng 
gia tăng mạnh Các kết quả đạt được quan trọng đó có một phần 
đáng kể của giáo dục đại học kinh tế trong cung cấp nguồn lực 
tăng trưởng. Tuy nhiên, sức lan tỏa giáo dục đại học kinh tế vẫn 
chưa tương xứng thậm chí có khoảng cách khá xa so với phạm 
vi ngoại giao và nức độ cải thiện vị thế kinh tế quốc tế của quốc 

mailto:langnguyen2200@gmail.com
mailto:langnt@neu.edu.vn
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gia. Những thành tựu cách mạng công nghiệp 4.0 lan rộng trở 
thành nền tảng tăng cường công tác truyền thông toàn cầu giáo 
dục đại học kinh tế Việt Nam. Với nền tảng này, công tác truyền 
thông toàn cầu giáo dục đaị học kinh tế Việt Nam được thực hiện 
có sự khác biệt đáng kể về phương thức, mô hình tổ chức và 
công cụ cĩnh như có nhiều cơ hội để phát triển liên tục. 

Từ khóa: cách mạng công nghiệp 4.0, công tác truyền thông toàn 
cầu, giáo dục đại học kinh tế     

 

GIỚI THIỆU 
Cách mạng công nghiệp 4.0 (Schwab, 2016) dựa trên nền 

tảng dữ liệu lớn, điện toán đám mây và internet kêt nối vạn 
vật..Đây là cuộc cách mạng kết nối, lấy số hóa làm nền tảng cho 
mọi giao dịch cho nên rất phù hợp với công tác truyền thông, 
trong đó có truyền thông toàn cầu về giáo dục đại học kinh tế. 
Việc tận dụng những nền tảng của cuộc cách mạng này chắc chắn 
tạo ra bước phát triển đột phá của công tác truyền thông. Việc 
truyền thông toàn cầu giáo dục đại học kinh tế Việt Nam sẽ tạo 
điều kiện để thu hút sự quan tâm từ phần thế giới còn lại đến giáo 
dục đại học kinh tế Việt Nam với nhiều nghiên cứu, phân tích, 
đánh giá, bình luận nhiều chiều, góp phần làm sâu sắc và phong 
phú thêm nội dung. Những thông tin đó còn đóng vai trò căn cứ 
kể cả phản biện quan trọng để hoàn thiện giáo dục đạị học kinh 
tế Việt Nam trong giai đoạn mới cũng như tăng sức hấp dẫn giáo 
dục đại học kinh tế Việt Nam với phần thế giới còn lại.  

Các nghiên cứu về cách mạng công nghiệp 4.0 xuất hiện khá 
nhiều khi đề cập đến xu hướng phát triển tương lại dựa trên nền 
tảng công nghệ cũng như các nghiên cứu về truyền thông 
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(Norizan, 2015) dựa trên nền tảng cách mạng này đã trở thành 
phổ biến. Truyền thông phát triển mạnh và trở thành một ngành 
học áp dụng ở nhiều cơ sở giáo dục đại học. Tuy nhiên, việc gắn 
cách mạng công nghệp 4.0 với công tác truyền thông toàn cầu 
giáo dục đại học kinh tế Việt Nam lại chưa được thực hiện ít nhất 
cũng để bảo đảm tương xứng với đóng góp của giáo dục đại học 
kinh tế Việt Nam vào cải thiện vị thế kinh tế quốc tế quốc gia.  

Để khai thác tác động cách mạng công nghiệp 4.0 vào tăng 
cường công tác truyền thông toàn cầu giáo dục đại học kinh tế 
Việt Nam tương xứng với vị thể kinh tế quốc tế đất nước được 
cải thiện đáng kể, bài viết sử dụng phương pháp phân tích, tổng 
hợp, so sánh dựa trên số liệu khai thác từ các nghiên cứu chuyên 
sâu về cách mạng công nghiệp 4.0, các cơ sở giáo dục đaị học 
kinh tế ở Việt Nam nhất là thông tin từ Cổng thông tin điện tử 
của Trường Đại học Kinh tế quốc dân- Trường đại học hàng đầu 
về kinh tế, quản lý và quản trị kinh doanh ở Việt Nam cũng như 
các nguồn thông tin chính thống khác kết hợp với quan sát của 
tác giả. 

Bài viết dựa trên việc khẳng định quan hệ ngoại giao Việt 
Nam mang tính toàn cầu,  kết quả kinh tế, vị thế kinh tế quốc tế 
đất nước đạt được kỷ lục có sự đóng góp đáng kể của giáo dục 
đại học kinh tế. Việc tăng cường công tác truyền thông giáo dục 
đại học kinh tế chưa tương xứng với quan hệ ngoại giao toàn cầu 
và thông tin về vị thế quốc tế đất nước đang được cải thiện tiệm 
cận đến giới hạn tối đa, từ đó chỉ ra sự cần thiết tăng cường thỏa 
đáng công tác này dựa trên nền tảng cách mạng công nghiệp 4.0 
(Hình 1). 
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Hình 1: Tính thiếu cân xứng giữa truyền thông giáo dục đại 
học kinh tế với ngoại giao toàn cầu và vị thế kinh tế quốc tế 

đất nước cải thiện đáng kể 
 

 

 
 

 

 
 

 
 

Nguồn: Nguyễn Thường Lạng (2019) 

  

CÁCH MẠNG CÔNG NGHIỆP 4.0 LÀ PHƯƠNG TIỆN 
HỮU HIỆU NHẤT ĐỂ TĂNG CƯỜNG CÔNG TÁC 
TRUYỀN THÔNG TOÀN CẦU GIÁO DỤC ĐẠI HỌC 
KINH TẾ 

Công tác truyền thông toàn cầu giáo dục kinh tế phụ thuộc 
đáng kể vào công cụ thực hiện và năng lực của người thực hiện. 
Cách mạng công nghiệp 4.0 với các nền tảng dữ liệu lớn, điện 
toán đám mây và internet kết nối vạn vật đang tạo cho con ngưới 
kết nối với phạm vi rộng lớn và tốc độ cao nhất. Việc vận hành các 
giao dịch liên quan đến truyền thông hiệu qua sẽ được tăng tốc bởi 
các thành tựu của cuộc cách mạng này. Hơn nữa, với nền tảng cách 
mạng công nghiệp 4.0, nền tảng số hóa được xây dựng tạo điều 
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kiện để việc tiếp cận và tiếp nhận thông tin dựa trên nền tảng số 
hóa thuận lợi nhất. Nền tảng số sẽ kết nối thuận tiện và đó cũng là 
nền tảng gia tăng việc phát triển sáng tạo các ứng dụng.  

Nhiều cơ sở giáo dục đại học kinh tế đã sử dụng thành tựu 
này để truyền thông triệt để thông tin đến với công chúng, người 
học và đối tượng liên quan. Xuất hiện nhiều chương trình giáo 
dục đại học kinh tế trực tuyến, lớp học thông minh, giáo trình 
thông minh, sách học điện tử, giáo án điện tử và các cuộc trao 
đổi, thảo luận trực tuyến. Điều này tiết kiệm thời gian, chi phí cho 
người học và thông tin đến với người học lớn nhất.  

Những thay đổi về nền tảng công nghệ đang làm thay đổi 
tình hình cung ứng dịch vụ giáo dục đại học kinh tế. Sự cạnh tranh 
gay gắt hơn và sự thay thế lẫn nhau cũng rất lớn. Những thành 
tựu đạt được trong phát triển kinh tế, mô hình quản lý và quản trị 
kinh doanh đều được tổng kết và đưa vào các chương trình giảng 
dạy, làm tăng tính cập nhật, hấp dẫn của bài học cũng như giảm 
thiểu khoảng cách giữa nhà trường, doanh nghiệp và xã hội. 

Các mô hình kinh tế được hình thành nhờ cách mạng công 
nghiệp 4.0 là kinh tế chia sẻ, kinh tế tuần hoàn và kinh tế số hóa. 
Xét riềng kinh tế chia sẻ, đó là mô hình kinh tế cùng sử dụng 
nguồn lực kinh tế thông qua hạ tầng thông tin chung và kết nối 
internet để giảm thiểu sự lãng phí nguồn lực (PWC, 2015). Mô 
hình kinh tế chia sẻ ban đầu chỉ gắn với các hãng vận tải như 
Uber, Grap nhưng sau phát triển sang cho thuê nhà ở, bất động 
sản…và đang lan tỏa nhiều sang các lĩnh vực khác. Mô hình 
kinh tế chia sẻ, tiền kỹ thuật số đang đặt ra nhiều vấn đề pháp lý 
cần sửa đổi và bảo vệ lợi ích…Các hình thái biến tướng và cấu 
phần của mô hình kinh tế chia sẻ là mô hình thương mại điện tử, 
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mô hình kinh doanh thông minh và mô hình tổ chức doanh 
nghiệp số đang được phát triển đa dạng. Thị trường chuyển đổi 
số tất cả các giao dịch kinh tế, nền kinh tế, doanh nghiệp, chính 
phủ, hộ gia đình, công dân đang có xu hướng phát triển…và là 
lĩnh vực có khả năng sinh lợi lớn trong thời gian ngắn. 

Nếu truyền thông dựa trên nền tảng số sẽ có lợi thế là kết nối 
rộng nhất, hiệu quả nhất và nhanh nhất với các thiết bị số hóa và 
do đó, tạo hiệu ứng lan truyền nhanh nhất. Tất cả các chủ thể liên 
quan cả chính phủ, doanh nghiệp, hộ gia đình, tổ chức, cơ sở giáo 
dục đại học kinh tế, ngươi học, người dạy đều có thể tiếp cận 
thông tin liên tục 24 giờ/1 ngày, 7 ngày/1 tuần và 365 ngày/năm 
(24/7/365). Với thành tựu cách mạng công nghiệp 4.0, không có 
sự khác biệt giữa khái niệm ngày và đêm trong công tác truyền 
thông toàn cầu giáo dục kinh tế Việt Nam. Đây là lợi thế lớn nhất 
đối với công tác tuyền thông trực tiếp đến đối tượng cần thiết. 
Điều đó đòi hỏi phương thức thực hiện thích hợp và thông minh 
và kết quả có thể vượt ra ngoài kỳ vọng.  

CÔNG TÁC TRUYỀN THÔNG TOÀN CẦU GIÁO 
DỤC ĐẠI HỌC KINH TẾ VIỆT NAM 

Truyền thông toàn cầu giáo dục đại học kinh tế Việt Nam là 
quá trình truyền tải và lan tỏa thông tin về giáo dục đại học kinh 
tế của Việt Nam trên phạm vi toàn cầu. Giáo dục đại học kinh tế 
có sứ mệnh đào tạo nhân lực kinh tế đủ về số lượng và bảo đảm 
về chất lượng để cung ứng kịp thời cho nhu cầu nền kinh tế, doanh 
nghiệp, tổ chức, hộ gia đình. Công tác này thường do bộ phận 
truyền thông trong các cơ sở giáo dục đại học kinh tế Việt Nam 
thực hiện. Việc đánh giá hiệu quả và mức độ đóng góp của nền 
giáo dục đại học kinh tế phụ thuộc đáng kể vào kết quả cải thiện 
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vị thế kinh tế quốc tế quốc gia và sự phát triển của cộng đồng 
doanh nghiệp, tổ chức, hộ gia đình, xã hội trong sử dụng nguồn 
nhân lực giáo dục đại học kinh tế.   

Việt Nam có vị thê ngày càng cao trong khu vực và thế giới. 
Quan hệ ngoại giao Việt Nam vươn ra toàn cầu. Nền kinh tế Việt 
Nam có tốc độ tăng trưởng đáng kể. GDP tăng trường trung bình 
khoảng 7%/năm liên tục trong vòng 30 năm. Quy mô GDP của 
Việt Nam đạt con số khoảng 300 tỷ đô la Mỹ. Đầu tư nước ngoài 
vào Việt Nam tăng  nhanh và Việt Nam thu hút được gần 200 tỷ 
đô- la vôn FDI thực hiện. Xuất nhập khẩu của Việt Nam đạt con 
số kỷ lục khoảng 520 tỷ đô la năm 2019 (Báo cáo Thủ tướng, 
2019). Độ mở nền kinh tế Việt Nam khoảng 200%. Nhiều doanh 
nghiệp được thành lập mới và có khả năng đạt con số 1 triệu doanh 
nghiệp thành lập mới vào năm 2020 và sẽ tiếp tục tăng lên trong 
thời gian tiếp theo. Vị thế nền kinh tế Việt Nam thay đổi đáng kể 
và đang hướng tới nước có thu nhập trung bình cao vào năm 2035 
(Báo cáo Việt Nam, 2016). Trong giai đoạn đến năm 2025, tốc độ 
tăng trưởng GDP trung bình của Việt Nam có thể đạt trung bình 
7,5%/năm. (Hình 2) 

Hình 2: Kịch bản mô phỏng tăng trưởng GDP Việt Nam 
giai đoạn 1998-2025 

 
*Nguồn: Nguyễn Thường Lạng xay dựng từ số liệu Tông cục Thống kê 
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Những số liệu trên cho thấy phạm vi mở rộng và vị thế kinh 
tế Việt Nam được cải thiện đáng kể. Mô hình tăng trưởng kinh tế 
Việt Nam được lựa chọn là đúng hướng và có hiệu quả nhất định. 
Đóng góp vào kết quả đó có vai trò của nguồn nhân lực trong đó 
có nhân lực đại học kinh tế. Chất lượng giáo dục đại học kinh tế 
Việt Nam có tác dụng đáng kể trong thúc đẩy tăng trưởng kinh 
tế, cải thiện vị thế kinh tế quốc tế và tạo lập vị thế ngoại giao đất 
nước thông qua cung cấp nguồn nhân lực có chất lượng phù hợp. 

Giáo dục đại học kinh tế Việt Nam ngày càng chứng tỏ uy 
tín cao trong hệ thống giáo dục đại học kinh tế khu vực và thế 
giới. Đến năm 2019, Việt Nam có khoảng 50 cơ sở giáo dục có 
cung ứng dịch vụ giáo dục đại học kinh tế trong mạng lưới đại 
học kinh tế Việt Nam. Các cơ sở này vừa có tính độc lập (chỉ đào 
tạo kinh tế, quản lý và quản trị kinh doanh hoặc các ngành có liên 
quan) nhưng cũng có cơ sở cung ứng dịch vụ giáo dục đại học 
kinh tế có tính phụ thuộc như chỉ có khoa kinh tế hay khoa quản 
lý, khoa quản trị kinh doanh, khoa kinh tế- quản lý trong một 
trường đại học đào tạo nhiều ngành cả các ngành tự nhiên, kinh 
tế, kỹ thuật…Nhiều cơ sở giáo dục đại học kinh tế có uy tín đang 
có những chuyển biến quan trọng về mô hình tổ chức, chất lượng, 
đầu tư đáng kể vào công tác truyền thông toàn cầu nhất là truyền 
thông về các công bố quốc tế, phát triển cổng thông tin điện tử 
hấp dẫn, đầy đủ thông tin về năng lực, chương trình, mức độ chấp 
nhận của thị trường lao động, đầu tư cơ sở vật chất theo đẳng cấp 
quốc tế, coi trọng thu hút đội ngũ giáo viên trình độ cao và chuyên 
gia nước ngoài… 

Tuy nhiên, việc truyền thông toàn cầu giáo dục đại học kinh 
tế Việt Nam còn khá hạn chế, làm giảm khả năng khai thác nguồn 
lực phát triển từ bên ngoài vào phát triển cơ sở giáo dục đại học 
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kinh tế và làm chậm tốc độ cải thiện vị thế cơ sở giáo dục đại học 
trong bối cảnh có nhiều điều kiện thuận lợi để thực hiện tối ưu công 
tác này. Theo quan sát của tác giả, số lượng sinh viên quốc tế theo 
học chương trình đại học kinh tế Việt Nam không nhiếu. Chủ yếu 
sinh viên đến từ Lào và Cam-pu-chia. Rất ít có sinh viên theo học 
đại học kinh tế Việt Nam từ các nước công nghiệp phát triển cao 
như Nhật Bản, Hàn Quốc…mặc dù các nước này có quan hệ kinh 
tế- thương mại rất lớn với Việt Nam và số lượng người Nhật Bản, 
Hàn Quốc di chuyển đến làm việc, sinh sống lâu dài ở Việt Nam 
cũng rất lớn (Nguyễn Thường Lạng, 2019). Chưa có nhiều nghiên 
cứu, phân tích cụ thể nguyên nhân của tình trạng ít sinh viên quốc 
tế theo học giáo dục đại học kinh tế Việt Nam. Để chuyển hóa cơ 
bản nhận thức của đối tác nước ngoài về giáo dục đại học kinh tế 
Việt Nam theo hướng đánh giá cao chất lượng đào tạo cần phát 
huy triệt để vai trò công tác truyền thông toàn cầu.   

Nguyên nhân của tình trạng bất cân xứng giữa công tác 
truyền thông toàn cầu giáo dục đại học kinh tế với phạm vi ngoại 
giao toàn cầu và vị thế kinh tế quốc tế được cải thiện đáng kể bao 
gồm cả khách quan và chủ quan. Về khách quan, cách mạng công 
nghiệp 4.0 diễn ra với tốc độ nhanh chóng gây tụt hậu tương đối 
công tác truyền thông, mặc dù sự quan tâm của xã hội đến công 
tác này ngày càng lớn. Các cơ sở giáo dục đại học có uy tín toàn 
cầu truyền thông hiệu quả hơn nhờ dựa trên vị thế sẵn có. Mức 
độ tự chủ của các cơ sở giáo dục đại học kinh tế khác nhau cho 
nên việc khai thác năng lực đổi mới sáng tạo khác nhau trong đó 
có năng lực sáng tạo truyền thông. Về chủ quan, nhận thức về 
công tác truyền thông toàn cầu giáo dục đại học kinh tế Việt Nam 
chưa thật đầy đủ. Thiếu chiên lược công tác truyền thông toàn 
cầu hiệu quả dựa trên đầu tư thỏa đáng vào tận dụng thành quả 
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cách mạng công nghiệp 4.0. Bộ phận có chức năng truyền thông 
chưa được phát triển phù hợp với xu hướng của cách mạng công 
nghiệp 4.0 đang diễn ra với tốc độ nhanh chóng. Đồng thời, thiếu 
khai thác thỏa đáng mức độ đổi mới sáng tạo trong truyền thông 
tại chỗ và học hỏi kinh nghiệm quốc tế để thường xuyên cải thiện 
chất lượng công tác. Mức độ kết nối trong truyền thông giữa các 
cơ sở giáo dục trong nước với nhau, với cơ sở ngoài nước, doanh 
nghiệp, tổ chức và các đối tượng hữu quan khác chưa được coi 
trọng thỏa đáng cho nên chưa triệt để tận dụng tác động của cách 
mạng công nghiệp 4.0.      

MỘT SỐ ĐỀ XUẤT KHAI THÁC TÁC ĐỘNG CÁCH 
MẠNG CÔNG NGHIỆP 4.0 TĂNG CƯỜNG CÔNG TÁC 
TRUYỀN THÔNG TOÀN CẦU GIÁO DỤC ĐẠI HỌC 
KINH TẾ VIỆT NAM TƯƠNG XỨNG VỚI VỊ THẾ KINH 
TẾ QUỐC TẾ ĐẤT NƯỚC ĐƯỢC CẢI THIỆN ĐÁNG KỂ 

Việc tăng cường công tác tryền thông toàn cầu giáo dục đại 
học kinh tế Việt Nam cần được quan niệm là cách thức lan truyền 
thông tin về nền giáo dục đại học kinh tế Việt Nam với phần còn 
lại của thế giới. Nền giáo dục đại học kinh tế Việt Nam đã có 
bước phát triển phù hợp. Khi phạm vi ngoại giao đạt đến toàn cầu 
hóa tối đa, nên kinh tế Việt Nam tăng trường liên tục và với tốc 
độ khá cao, quy mô và số lượng doanh nghiệp gia tăng không 
ngừng thì giá trị mới sáng tạo ra rất lớn. Hầu hết chỉ số kinh tế 
Việt Nam đều có sự thay đổi nhanh chóng theo hướng tích cực 
nếu chưa nói là có sự bứt phá ngoạn mục về tảng trưởng, giảm 
nghèo bền vững, thu hút đầu tư nươc ngoài, thúc đẩy xuất- nhập 
khẩu, phát triển cộng đồng doanh nghiệp, năng lực cạnh tranh 
quốc gia. Điều đó có thể được xem là chịu tác động đáng kể từ 
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nền giáo dục kinh tế mặc dù không chỉ nhân lực được đào tạo từ 
trong nước mà còn cả từ ngoài nước. Nếu truyền thông hiệu quả, 
vị trí, vai trò, giá trị của nền giáo dục đại học kinh tế Việt Nam 
sẽ lan tỏa thông tin và ảnh hưởng toàn cầu. Việc quan tâm của 
phần còn lại của thế giới đến nền kinh tế Việt Nam và theo đó 
đến giáo dục đại học kinh tế Việt Nam sẽ được cải thiện đáng kể. 
Đó là khía cạnh cho thấy giáo dục đại học kinh tế Việt Nam có 
cơ hội vô cùng to lớn để phát triển trên phạm vi toàn cầu và lợi 
ích thu được từ việc mở rộng năng lực cung ứng dịch vụ này sẽ 
gia tăng đáng kể.  

Với tầm nhìn đó, truyền thông toàn cầu về giáo dục đại học 
kinh tế Việt Nam sẽ có sứ mạng không chỉ quảng bá để thu hút 
sinh viên, gia tăng chỉ tiêu để bảo đảm tính bền vững tài chính, 
cũng không chỉ coi trong tổ chức nhiều tổ chức hội chợ tuyển sinh 
và tiếp cận theo nguồn đầu vào với quan tâm thường trực về số 
lượng đầu vào không đủ chỉ tiêu đặt ra mà cần có sứ mệnh lan tỏa 
mô hình giáo dục và giá trị cốt lõi giáo dục đại học kinh tế Việt 
Nam ra toàn cầu.  

Những công việc sẽ phải thực hiện của truyền thông toàn cầu 
giáo dục đại học kinh tế Việt Nam, chủ yêu từ góc độ cơ sở giáo 
dục đại học kinh tế, tập trung giai quyết công việc sau đây: 

1. Cần nâng cao nhận thức về vị trí và vai trò ngày càng cao 
của công tác truyền thông toàn cầu giáo dục đại học kinh tế Việt 
Nam trong điều kiện cách mạng công nghiệp 4.0. Cần cải thiện 
vị thế này tương xứng với phạm vi toàn cầu của quan hệ ngoại 
giao và vị thế kinh tế quốc tế đang lên của đất nước. Đây là cơ 
hội rất lớn để giáo dục kinh tế Việt Nam lan tỏa toàn cầu, có khả 
năng tạo ảnh hưởng lớn nhất và đó là phương tiện để thu hút và 
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lựa chọn người học có chất lượng cao nhất dựa trên nguyên tắc 
sàng lọc và cạnh tranh bình đẳng giữa những người học không 
chỉ trong nước và quốc tế. Nhận thức này cần được cải thiện đáng 
kể tử cơ sở giáo dục kinh tế có vị trí hàng đầu Việt Nam như 
Trường Đại học Kinh tế quốc dân hoặc các cơ sở giáo dục kinh 
tế khác ở Việt Nam. Để nâng cao nhận thức hiệu quả, cần coi 
trọng việc tổ chức các buổi tọa đàm khoa học, hội thảo, tập huấn, 
trao đổi, diễn đàn…về cách mạng công nghiệp 4.0 cũng như khai 
thác nền tảng cách mạng này đến truyền thông đa dạng, nhiều 
chiều, nhiều phương tiện đến với đối tượng cần thiết với phương 
thức tối ưu nhất. Việc phát huy vai trò công tác truyền thông toàn 
cầu giáo dục đại học kinh tế Việt Nam để đạt kết quả như mong 
đợi cần một khoảng thời gian nhất định do đây là thời gian để có 
được sự chuyển hóa cơ bản về nhận thức xã hội vốn có độ trễ và 
có tính bảo thủ nhất định (Chủ nghĩa duy vật lịch sử, 1985). Tuy 
nhiên, với tốc độ lan truyền nhanh và phạm vi phổ biến rộng trên 
toàn cầu, khả năng tương tác và học hỏi lớn nhất, khoảng thời 
gian này có thể được rút ngắn, độ trễ về nhận thức được thu hẹp.   

2. Hoạch định chiến lược truyền thông toàn cầu giáo dục 
đại học kinh tế Việt Nam theo hướng dựa trên nền tảng cách 
mạng công nghiệp 4.0 để đạt đến điềm tới hạn cần thiết. Chiến 
lược truyền thông cần đi đầu để định hướng tầm nhìn, sứ mệnh, 
mục tiêu và giải pháp phù hợp. Cần đặt chiến lược truyền thông 
toàn cầu giáo dục đại học kinh tế Việt Nam tương xứng với sự 
lan toả quan hệ ngoại giao, nền tảng phát triển của thương mại 
và đầu tư toàn cầu của Việt Nam, độ mở rất lớn của nền kinh tế, 
cũng như những kết quả đạt được rất lớn của nền kinh tế trong 
quá trình đổi mới liên tục và quyết liệt. Trường Đại học Kinh tế 
quốc dân là cơ sở giáo dục đại học kinh tế tiên phong của cả 



  CÔNG TÁC TRUYỀN THÔNG GIÁO DỤC Ở CÁC TRƯỜNG ĐẠ I  HỌC TRONG BỐI  CẢNH 4.0  

104 

 

nước cần phát huy vị trí, vai trò và sức mệnh trong thực hiện 
mục tiêu này. Cần có chiến lược đón đầu truyền thông gắn với 
xu hướng phát triển nhanh chóng của cách mạng công nghiệp 
4.0 cũng như hạ tầng mạng nhất là mang 5G và sự phát triển liên 
tục của của các ứng dụng. 

3. Đầu tư nâng cấp hạ tầng công nghệ thông tin và nền tảng 
kỹ thuật số của các cơ sở giáo dục đại học kinh tế để tạo khả năng 
lan toả thông tin giáo dục đại học kinh tế lớn nhất. Cần xây dựng 
cổng thông tin điện tử của cơ sở giáo dục kinh tế hấp dẫn, hiện 
đại, đầy đủ, thông tin, dễ tiếp cận và bảo đảm tính đặc sắc nhất 
định. Bên cạnh đó, cần đầu tư xây dựng cơ sở dữ liệu đầy đủ, an 
toàn và khoa học về cơ sở giáo dục để việc tiếp cận dữ liệu này 
hiệu quả nhất. Các thông tin cần lan tỏa bao gồm thứ tự xếp hạng 
của cơ sở giáo dục, quy mô đào tạo và tính bền vững của quy mô, 
mức độ cạnh tranh để được tuyển sinh vào trường, chuẩn đầu ra, 
chương trình đào tạo, nội dung giảng dạy, chế độ học tập, nghiên 
cứu, thực tập, nghỉ ngơi, chinh sách học bổng và học phí, cơ hội 
nghề nghiệp và phát triển bản thân, khả năng thăng tiến, cơ sở vật 
chất, phương pháp giảng dạy, cơ sở vật chất học tập, nghiên cứu, 
sinh hoạt, nghỉ ngơi. Đồng thời, cần chủ động xây dựng hình ảnh 
đầy đủ về cơ sở đào tạo về thông tin, tư liệu, kết quả học tập, 
nghiên cứu, các kỷ lục học tập, nghiên cứu, đóng góp của cơ sở 
giáo dục đại học kinh tế vào sự phát triển ngành, doanh nghiệp, 
thị trường, nguồn nhân lực, vị thế kinh tế quốc tế và nền kinh tế 
quốc gia. Để lan tỏa thông tin tối đa và hiệu quả nhất, cần xây 
dựng cơ sở dữ liệu đầy đủ và có hệ thống cũng như cập nhật 
thường xuyên, đầy đủ và toàn diện nhất hệ thống thông tin. Có 
thể sử dụng kỹ thuật mô phỏng hoặc công nghệ thực tế ảo tăng 
cường để tăng cường truyền thông về giáo dục đại học kinh tế.   
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4. Phát triển và nâng cao vị thế bộ phận truyền thông trong 
cơ sở giáo dục đại học kinh tế trong cách mạng công nghiệp 4.0. 
Bộ phận truyền thông với sứ mệnh tăng cường truyền thông toàn 
cầu gíáo dục đại học kinh tế Việt Nam cần được đầu tư thỏa đáng 
về đội ngũ, cơ sở dữ liệu và nguồn tài chính để thực hiện triển 
khai xây dựng và thực hiện các chương trình truyền thông quy 
mô thỏa đáng, góp phần nâng cao vị thế và uy tín, danh tiếng giáo 
dục đại học kinh tế Việt Nam. Cả truyền thông đối nội và truyền 
thông đối ngoại cần được kết hợp và phát huy tối đa. Hơn nữa, 
cần có sự kết hợp chặt chẽ giữa các bộ phận truyền thông của các 
cơ sở giáo dục đại học kinh tế và khai thác mạng lưới các trường 
đại học kinh tế để có chương trình truyền thông kết hợp hiệu quả. 
Coi trọng việc đào tạo tư duy, kỹ năng truyên thông của đội ngũ 
nhân lực bao gồm tư duy truyền thông hiệu quả, kỹ năng tích hợp 
và sử dung các thành tựu cách mạng công nghiệp 4.0, kỹ năng kết 
nối truyền thông đa phương tiện, nhiều phương thức, kỹ năng xây 
dựng thông điệp ấn tượng nhất và có khả năng thú hút sự chú ý 
lớn nhất, kỹ năng phát triển quan hệ, kỹ năng tạo dựng hình ảnh, 
kỹ năng tư vấn chiến thuật và chiến lược, kỹ năng phát triển 
chương trình truyền thông thông minh, kỹ năng truyền thông 
nhiều ngôn ngữ khác nhau và kỹ năng xử lý khủng hoảng truyền 
thông…Đội ngũ nhân lực cần được đào tạo chuyên nghiệp và 
chuyên sâu, được trải nghiệm qua thực tế và có ý thức tuân thủ 
cao nhất chuẩn mực nghề nghiệp. 

5. Chủ động, tích cực kết nối với bộ phận truyền thông của 
các cơ sở giáo dục đại học kinh tế nước ngoài theo nguyên tắc 
tương hỗ để có thể tăng cường truyên thông lẫn nhau nhằm tối đa 
hóa tác động lan tỏa của truyền thông về giáo dục kinh tế Việt 
Nam. Cần phát huy vai trò truyền thông của bộ phận truyền thông 
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chuyên trách có chức năng trực tiếp, Do đó, cần xây dựng và phát 
triển những chương trình hoặc các khóa đào tạo về kinh tế mang 
tính chuẩn mực và hấp dẫn người học nước ngoài để có thể thu 
hút người học nước ngoài đến Việt Nam.   

6. Coi trọng truyền thông toàn cầu tại chỗ khi xuất hiện ngày 
càng nhiều doanh nghiệp có yếu tố nước ngoài và số lượng người 
nước ngoài đến Việt Nam để làm việc, đầu tư, sinh sống, nghiên 
cứu, học tập ngày càng đông đảo. Coi trọng kết hợp truyền thông 
với các kỹ thuật marketing chuyên nghiệp, hiệu quả để kết nối cơ 
sở giáo dục với doanh nghiệp nội địa, doanh nghiệp có yếu tố 
nước ngoài, tập đoàn đa quốc gia, tổ chức quốc tế, hộ gia đình 
Việt Nam, nước ngoài và các cá nhân có nhu cầu thụ hưởng dịch 
vụ giáo dục đại học kinh tế Việt Nam. Trong điều kiện cạnh tranh 
gay gắt để thu hút người học có chất lượng cao, truyền thông cần 
có cách tiếp cận theo hướng truyền tải thông tín về những thế 
mạnh nổi trội và khác biệt của cơ sở giáo dục đại học kinh tế Việt 
Nam đến với người học hoặc những ai quan tâm. Tính dặc thù 
của mô hình kinh tế Việt Nam cũng như giáo dục kinh tế Việt 
Nam khi nền kinh tế đạt được những kết quả phát triển quan trọng 
chăc chắn sẽ thu hút rất lớn mối quan tâm từ các đối tượng hữu 
quan cả trong và ngoài nước.  

7. Phát huy triệt để truyền thông sự kiện để mang hình ảnh 
đep nhất, ấn tượng nhất của cơ sở giáo dục đaị học kinh tế đến 
với công chúng khi tổ chức một sự kiện cấp cơ sở, quốc gia hoặc 
quốc tế. Do đó, việc tổ chức sự kiện cần được đặt dưới góc độ 
truyền thông để mức độ lan tỏa thông tin rộng lớn nhất và đạt giá 
trị cao nhất cả đối với cơ sở đại học và đối tượng quan tâm. Đồng 
thời, cần có công cụ để kiểm chứng mức độ ảnh hưởng tích cực 
và tiêu cực của truyền thông về giáo dục kinh tế Việt Nam nhằm 
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có giải pháp gia tăng tác động tích cực và hạn chế tác động tiêu 
cực. Nền tảng internet kết nối vạn vật, mạng 4G và 5G, điện toán 
đám mây hay điện toán lượng tử, các thuật toán và ứng dụng cần 
được khai thác và phát triển để phục vụ hiệu quả cho mục tiêu này. 
Có thể mạnh dạn phân quyền truyền thông từ cấp độ cơ sở giáo 
dục đại học nói chung cho các Viện, khoa, bộ môn, trung tâm, đơn 
vị trong trường để sức lan tỏa thông tin lớn nhất, phù hợp với 
chuyên ngành đào tạo và lĩnh vực nghiên cứu cũng như phương 
pháp truyền thông phù hợp nhất với đối tượng tiếp nhận. Đây cũng 
là cách thức phát huy triệt để năng lực đổi mới sáng tạo và tính tích 
cực, chủ động của cơ sở trong cách mạng công nghiệp 4.0. 

 
KẾT LUẬN 

Cách mạng công nghiệp 4.0 tạo nền tảng tăng cường công 
tác truyền thông toàn cầu giáo dục đại học kinh tế Việt Nam. Đây 
là cuộc cách mạng về dữ liệu và kết nối toàn cầu, kết nối vạn vật 
dựa trên nền tảng số hóa. Nhiều quốc gia đã tận dụng tác động 
của cuộc cách mạng này để tăng cường công tác truyền thông 
toàn cầu giáo dục đại học kinh tế.  

Quan hệ ngoại giao Việt Nam đã đạt đến phạm vi toàn cầu. 
Nền kinh tế và doanh nghiệp Việt Nam đang trên đà lớn mạnh ở 
phạm vi toàn cầu hay được toàn cầu hóa xét theo chiều hướng ra 
ngoài và hướng vào trong. Tuy nhiên, giáo dục đại học kinh tế 
Việt Nam vẫn chưa được truyền thông tương xứng. Đó là căn cứ 
đòi hỏi cải thiện cơ bản nhận thức nhằm có phương thức hành 
động phù hợp để tạo ra nhiều cơ hội khai thác nguồn lực toàn cầu 
thông qua tăng cường truyền thông toàn cầu giáo dục đại hoc kinh 
tế Việt Nam hiệu quả. Khi thực hiện thành công công tác này, 
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dịch vụ giáo dục đại học kinh tế Việt Nam sẽ được cải thiện vị 
thế và khả năng thu lợi từ thương mại dịch vụ giáo dục đại học 
kinh tế sẽ được cải thiện đáng kể. Điều này sẽ thúc đẩy việc gia 
tăng vị thế của cơ sở đào tạo phù hợp với xu hướng tăng cường 
tự chủ, trách nhiệm giải trình và phát triển dựa trên ền tảng đổi 
mới sáng tạo. Các giải pháp chủ yếu từ góc độ cơ sở giáo dục đại 
học kinh tế mà trực tiếp là bộ phận truyền thông với sứ mệnh 
ngày càng to lớn trong cách mạng công nghiệp 4.0.  
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MỘT SỐ VẤN ĐỀ VỀ TRUYỀN THÔNG VÀ CHIA SẺ 

TRI THỨC: KINH NGHIỆM QUỐC TẾ VÀ HÀM Ý 
NGHIÊN CỨU TƯƠNG LAI  ĐỐI VỚI  

CÁC TỔ CHỨC TẠI VIỆT NAM 
 

Đỗ Văn Sang, Vũ Trọng Nghĩa, Nguyễn Anh Tú 
Đặng Hồng Sơn, Trần Đức Thắng 

Trường Đại học Kinh tế Quốc dân 
 

Tóm tắt: 

Nghiên cứu này tổng quan các nghiên cứu trước đây về truyền 
thông, chia sẻ tri thức. Dữ liệu sử dụng cho bài viết này được 
tổng hợp, lựa chọn thông qua các nghiên cứu trước đây về 
truyền thông, chia sẻ tri thức. Qua tổng quan nghiên cứu, chúng 
tôi tổng kết và đưa ra các khái niệm liên quan: 1) Tri thức; 2) 
Chia sẻ tri thức; 3) Truyền thông và mối quan hệ với chia sẻ tri 
thức; 4) Cộng đồng trực tuyến. Qua đó, chúng tôi có một vài đề 
xuất, hàm ý hướng nghiên cứu trong các tổ chức tại Việt Nam.  

Từ khóa: Truyền thông, Quản trị tri thức, Chia sẻ tri thức, Công 
nghệ thông tin, Hệ thống thông tin quản lý.  

1. GIỚI THIỆU 
Trong những năm gần đây, cùng với việc tập trung vào học 

tập suốt đời thì tri thức và công nghệ đã nhận được nhiều sự 
chú ý trong môi trường làm việc. Với sự phát triển của Internet 
vào giữa những năm 1990, việc học tập và đào tạo dựa trên nền 
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tảng công nghệ web đã nhận được nhiều sự quan tâm và tập 
trung hơn. Công nghệ Web 2.0 được giới thiệu và đã có nhiều 
đóng góp trong việc tương tác, truyền thông của mạng Internet 
và đã tạo ra các tương tác xã hội trực tuyến. Ngày nay, cộng 
đồng trực tuyến đang trở thành một phần của xã hội trong lĩnh 
vực tư nhân, giáo dục và tổ chức. Cộng đồng trực tuyến có sẵn 
bất cứ lúc nào, ở bất kỳ vị trí nào và cho bất kỳ ai muốn tương 
tác. Điều này giúp bạn có thể liên lạc bất cứ lúc nào (any time) 
và từ bất kỳ nơi nào (any where),… đây như là một sự bổ sung 
cho truyền thông giữa các cá nhân thông qua các các thông 
thường khác như mặt đối mặt, qua email, trên điện thoại,… Sự 
chú ý liên quan đến học tập, tri thức và công nghệ thách thức khả 
năng sáng tạo và chia sẻ tri thức thông qua các công cụ công 
nghệ thông tin và truyền thông (ICTs). Bằng cách quản lý thông 
tin và tri thức, ICTs có thể kích thích sự học tập, sáng tạo của 
người dùng và khả năng đối phó cũng như thay đổi tư duy học 
tập và làm việc (Hargreaves, 2004). Điều này giúp cho việc học 
tập đã trở thành một phần không thể thiếu và cần thiết trong công 
việc của người trưởng thành, và họ có thể có được nhiều tri thức 
hơn sau khi hoàn thành việc học chính thức (Fischer, 2013).  

Sự hỗ trợ, tương tác của máy tính liên quan đến các công 
việc của nhóm làm việc và các cá nhân được tích hợp thông qua 
một hệ thống tính toán. Hệ thống này được phát triển để hỗ trợ 
người dùng trong quá trình học tập, truyền thông và làm việc. 
Trong bối cảnh tổ chức là các trường đại học thì các công việc 
chính đó là học tập, giảng dạy và nghiên cứu,… Bên cạnh đó, 
trong xu hướng hội nhập quốc tế, liên kết hợp tác đào tạo, 
nghiên cứu và phát triển, đội ngũ cán bộ, giảng viên các trường 
đại học có xu hướng làm việc không tập trung, có thể phải đi 
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giảng dạy, công tác, học tập ở nhiều nơi khác nhau,… khi đó 
các công cụ truyền thông trực tuyến cho phép họ có thể làm 
việc cùng nhau ngay cả khi họ không cùng ở tại một vị trí, điều 
này mở ra khả năng hợp tác trong bối cảnh của các trường đại 
học (Ackerman, 2007; Fischer, 2013; Kear, 2010).  

Mục đích của bài viết này là cung cấp thêm thông tin, các 
khái niệm về tri thức, chia sẻ tri thức, truyền thông, cộng đồng 
ảo,… để từ đó đưa ra một số hàm ý, gợi mở cho các nghiên cứu 
về truyền thông, quản trị tri thức, chia sẻ tri thức trong các tổ 
chức, đặc biệt là trong các trường đại học ở Việt Nam. 

2. MỘT SỐ KHÁI NIỆM 

2.1. Tri thức 
Tri thức ngày càng trở nên quan trọng đối với sự phát triển 

bền vững của doanh nghiệp, cũng như quốc gia. Nghiên cứu của 
Grant (1996) đã chỉ ra rằng tri thức là một trong những yếu tố làm 
nên thành công của doanh nghiệp và quản lý tri thức trở thành 
một chiến lược cạnh tranh hiệu quả và quan trọng nhất, trong khi 
nghiên cứu của Nelson và Winter (1982) đã chứng minh tri thức 
là một yếu tố mang tính chất quyết định đối với hiệu quả hoạt 
động của các doanh nghiệp. Còn theo Stiglitz (từng là nhà kinh 
tế đứng đầu của World Bank) tri thức đóng một vai trò quan trọng 
trong việc phát triển kinh tế và đảm bảo phúc lợi xã hội. Khả năng 
sử dụng tri thức của một tổ chức có hiệu quả phụ thuộc rất nhiều 
vào con người của tổ chức (Ipe, 2003). Do đó, tri thức của các cá 
nhân được coi là một tài sản cần được quản lý hiệu quả để đạt 
được kết quả hoạt động tốt hơn (Andrews và Delahaye, 2000, 
Bartol và Srivastava, 2002; Refaiy and Labib, 2009) và cuối cùng 
là đạt được lợi thế cạnh tranh bền vững (Cabrera, 2005; Nonaka 
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và Takeuchi, 1995). Tuy nhiên, rất nhiều doanh nghiệp vẫn gặp 
khó khăn trong việc sử dụng hiệu quả nguồn lực tri thức để phát 
triển doanh nghiệp. Phải chăng họ đang thiếu một khuôn khổ lý 
thuyết giúp hiểu rõ những hoạt động của doanh nghiệp trong nền 
kinh tế tri thức?  

Câu hỏi về bản chất của tri thức là một thách thức lớn đối với 
các nhà khoa học. Mặc dù các nhà triết gia đã thảo luận vấn đề 
này trong nhiều năm, nhưng đến nay việc tìm kiếm một định 
nghĩa chính thức vẫn còn đang tiếp tục. Theo quan điểm của các 
nhà nghiên cứu khác nhau thì tri thức được định nghĩa một cách 
khác nhau. Ví dụ, Nonaka và Takeuchi (1995) chỉ ra rằng “tri 
thức là quá trình năng động của con người trong việc minh chứng 
các niềm tin cá nhân với những “sự thật”. Sự tiến hóa của nhận 
thức luận khoa học đã hình thành một cấu trúc thứ bậc của việc 
tạo ra tri thức: từ dữ liệu đến thông tin đến tri thức được trình bày 
trong hình dưới đây.  

 
Hình 1:Từ dữ liệu đến thông tin đến tri thức 

Nguồn: A. K. Sinha, và cộng sự, 2011 
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Sự thông thái có thể được mô tả như là những cách sử dụng 
tốt nhất của tri thức. Quá trình tri thức có thể luôn được hoàn 
thiện nhưng sự thông thái là cần thiết để xác định quá trình nào 
là nên chú trọng để đạt tới các mục tiêu của cá nhân hoặc tổ chức. 
Đây thực chất là quá trình ra quyết định và giải quyết vấn đề một 
cách thành công của bất kỳ một cá nhân và tổ chức nào. Sự sáng 
tạo trong giải quyết vấn đề chính là động lực chủ yếu cho việc tạo 
ra và cách tân tri thức. Cần thấy rằng khi dữ liệu và thông tin được 
xử lý và diễn đạt, và trở nên có ý nghĩa thông qua quá trình tư 
duy có phê phán, dữ liệu và thông tin sẽ trở nên có giá trị hơn và 
tính sử dụng cao hơn. 

Tri thức là một tập hợp các mô hình kết nối có cấu trúc 
(Meyer & Ugiyama, 2007). Tri thức cũng được định nghĩa là (i) 
sự kiện, thông tin và kỹ năng được mua lại bởi một người thông 
qua kinh nghiệm hoặc giáo dục, sự hiểu biết lý thuyết hoặc thực 
hành một vấn đề, (ii) những gì được biết đến trong một lĩnh vực 
cụ thể hoặc toàn bộ; sự kiện và thông tin; hoặc (iii) nâng cao nhận 
thức hay hiểu biết đã đạt được bằng kinh nghiệm của một sự kiện 
hoặc tình huống (Amrit Tiwana, 1999). Tri thức có thể được định 
nghĩa là "thông tin kết hợp với kinh nghiệm, bối cảnh, diễn giải 
và phản ánh". Tri thức là một nguồn lực để tạo ra giá trị trong một 
công ty (Mohanty, 2003). 

Theo Nonaka (1995), có hai loại tri thức. Thứ nhất, tri thức 
hiện, có thể dễ dàng được chuyển giao và tạo lập, ví dụ như một 
hướng dẫn sử dụng, một cuốn sách hoặc kho tri thức được viết 
ra dưới bất kỳ hình thức nào. Thứ hai, tri thức ẩn là loại tri thức 
được lưu trữ trong đầu của một người và là "không có lời nói, 
trực quan và không có truyền thông" (Polyani, 1962). Do đó, 
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loại tri thức này có thể khó chuyển và theo Reychav và Weisberg 
(2010) được coi là có giá trị hơn. 

Lowendahl et al. (2001) xác định ba loại tri thức mà các cá 
nhân chia sẻ, cụ thể là bí quyết, hiểu biết, và tri thức bẩm 
sinh. Theo đó tri thức dựa trên kinh nghiệm có tính chủ quan, các 
tri thức liên quan đến nhiệm vụ có tính khách quan, và các tri 
thức bẩm sinh liên quan đến tài năng, năng khiếu và khả năng của 
cá nhân. 

Thực tế cả giới học thuật lẫn kinh doanh đều cho rằng để 
sáng tạo và duy trì lợi thế cạnh tranh, chúng ta cần dùng đến tri 
thức thay cho các nguồn lực truyền thống như tài nguyên, vốn 
hoặc đất đai (Drucker, 1993) bởi tri thức được con người tạo ra 
và đối thủ cạnh tranh không thể hiểu cách thức một doanh 
nghiệp tạo ra tri thức nếu không hiểu vai trò và chức năng của 
yếu tố chủ quan con người trong quá trình đó. Drucker từng 
nhận định rằng “Tài sản giá trị nhất của một công ty trong thế 
kỷ XX là hàng hóa và thiết bị, còn tài sản giá trị nhất của một 
công ty trong thế kỷ XXI sẽ là tri thức và năng suất lao động. 
Do đó, các công ty sẽ cạnh tranh với nhau trong một nền kinh 
tế tri thức”. Khối tài sản tri thức mà Drucker nhắc đến chính là 
tài sản vô hình (Intangible Asset). 

2.2. Chia sẻ tri thức 
Trong cách tiếp cận văn hóa xã hội, Vygotsky định nghĩa tri 

thức là thông tin chứ không phải tri thức là sự hình thành khái 
niệm (Kozulin, 2003). Tri thức là một khái niệm thuộc về triết 
học, và nhận thức luận là nguồn gốc của tri thức. Tri thức không 
chỉ là thông tin, nó còn liên quan đến các chiến lược và phương 
pháp học tập để thực hiện các yêu cầu; Tri thức được kết hợp với 



  CÔNG TÁC TRUYỀN THÔNG GIÁO DỤC Ở CÁC TRƯỜNG ĐẠ I  HỌC TRONG BỐI  CẢNH 4.0  

116 

 

kinh nghiệm, bối cảnh, giải thích và phản ánh. Suy nghĩ, cảm 
giác và hành động rất quan trọng trong quá trình học tập và trong 
sáng tạo tri thức mới của mọi người. Tri thức là định nghĩa về 
những gì chúng ta biết và làm thế nào để chúng ta biết nó có thể 
liên quan đến các loại tri thức khác tồn tại trong chúng ta 
(Easterby-Smith & Lyles, 2003; Novak, 2010). 

Ludvigsen và Nerland (2013) mô tả chia sẻ tri thức như một 
thứ gì đó mà liên quan đến các hành động sáng tạo và xây dựng 
tri thức để đạt được các giải pháp và làm cho tri thức hiện có trở 
nên hữu ích trong việc giải quyết các vấn đề mới. Trong một hoạt 
động chia sẻ tri thức, những người tham gia đến từ các vị trí khác 
nhau, hành động có thể được thực hiện thông qua các quy định 
và lịch sử thể chế. Chia sẻ tri thức là một phần quan trọng trong 
việc sắp xếp quản lý tri thức bên trong một tổ chức (Bojan Krstic, 
2012, Hoq & Akter, 2012, Krsti & Petrovic, 2012; Nove & Dyah, 
2013, Sohail & Daud, 2009). Chia sẻ tri thức là phần chính trong 
chủ đề quản lý tri thức (Fengjie và cộng sự, 2004). Chia sẻ tri 
thức khẳng định rằng tri thức có thể tiếp cận và phân tán (Carmen 
et al., 2011; Hussein & Nassuora, 2011). Cách tiếp cận lý tưởng 
nhất để tập hợp một xã hội lành mạnh về quản trị tri thức là thông 
qua việc chia sẻ tri thức (Nassuora, 2010). Chia sẻ tri thức là hành 
vi tự nguyện của con người giúp các thành viên của tổ chức chia 
sẻ và sử dụng tri thức mới với nhau (Nonaka, 1994). Các hoạt 
động của chia sẻ tri thức khuyến khích sự sáng tạo của nhân viên 
và hiệu quả hoạt động của các tổ chức (Muqadas và cộng sự., 
2016, Inkinen, 2016). 

Chia sẻ tri thức và tri thức của tổ chức được đặt trên nền tảng 
của sự trao đổi xã hội và vốn xã hội. SET- lý thuyết trao đổi xã 
hội (Social exchange theory) giải thích rằng các cá nhân chia sẻ 
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tri thức của họ vì nhận thức của họ về lợi ích có thể có do hành 
vi đó. Về bản chất, các cá nhân trong một cộng đồng hoặc tổ chức 
được cung cấp một môi trường để hỗ trợ nhận thức tích cực và có 
nhiều khả năng đóng góp tri thức của họ cho tổ chức (Liang và 
cộng sự, 2008). SET cũng giải thích rằng các cá nhân điều chỉnh 
tương tác của họ với các cá nhân khác dựa trên phân tích về chi 
phí và lợi ích của sự tương tác đó. Nói cách khác, mọi người tìm 
cách tối đa hóa lợi ích của họ và giảm thiểu chi phí của họ khi 
trao đổi tài nguyên với những người khác (Molm, 2001). Những 
lợi ích này bao gồm tương lai, an toàn trong công việc, cân bằng 
quyền lực và duy trì các mối quan hệ trong tương lai (Bock và 
cộng sự, 2005; Cabrera và Cabrera, 2005). Nó có thể giúp giải 
thích động lực của hành vi cá nhân trong một cộng đồng hoặc tổ 
chức để chia sẻ tri thức (Zboralski, 2009) vì chia sẻ tri thức yêu 
cầu sự sẵn sàng cộng tác với những người khác. Từ quan điểm 
này, chia sẻ tri thức bị ảnh hưởng tích cực khi một cá nhân hy 
vọng có được một số lợi ích trong tương lai thông qua sự tương 
hỗ (Cabrera và cộng sự, 2006). SET đã được sử dụng trong một 
số nghiên cứu ở các nước phát triển như là mô hình lý thuyết để 
điều tra chia sẻ tri thức của cá nhân (Blau, 1964; Bock và Kim, 
2002; Kankanhalli et al., 2005). Kankanhalli et al. (2005) giải 
thích rằng lợi ích, nhận thức của một cá nhân là một trong những 
yếu tố chính khuyến khích nhân viên đóng góp tri thức vào kho 
lưu trữ tri thức điện tử. Chiu et al. (2004) cũng nghiên cứu ảnh 
hưởng của các yếu tố giữa các cá nhân như tương tác xã hội, sự 
tin cậy và định mức có đi có lại đối với chia sẻ tri thức trong cộng 
đồng ảo.  

Lý thuyết “vốn xã hội” giải thích rằng chia sẻ tri thức xảy ra 
vì nó mang lại lợi ích xã hội (ví dụ như danh tiếng được nâng cao) 
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cho cả người chia sẻ và tổ chức (Nahapiet và Ghoshal, 
1998). Vốn xã hội đóng vai trò như một hệ thống các tiêu chuẩn 
và do đó có thể là một nguồn kiểm soát xã hội để khuyến khích 
mọi người kiềm chế các hành vi không mong muốn, chẳng hạn 
như lo sợ xã hội, đó là một nguy cơ chung trong chia sẻ tri thức 
(Lang, 2004). Tuy nhiên, nếu xem xét tri thức là tài sản cá nhân 
mà qua đó một cá nhân có toàn quyền kiểm soát, thì quyết định 
chia sẻ tri thức hay không là phụ thuộc vào việc đánh giá các chi 
phí và lợi ích của cá nhân đó (Cabrera và Cabrera, 2005).  

2.3. Chia sẻ tri thức trực tuyến 
Các nghiên cứu chuyên sâu về tri thức đã xác định các yếu tố 

như: sự tương hỗ, sự tin tưởng và công nhận là các yếu tố quan 
trọng để chia sẻ tri thức. Chia sẻ tri thức trong một tổ chức được 
tìm thấy trong hai bối cảnh khác nhau: giữa các cá nhân với nhau 
và thông qua cơ sở dữ liệu (Bordia et al. 2006). Bối cảnh giữa các 
cá nhân đề cập đến giao tiếp mặt đối mặt, trong khi bối cảnh cơ 
sở dữ liệu có thể xảy ra khi chia sẻ thông qua một diễn đàn thảo 
luận hoặc wiki. Có những yếu tố có thể cản trở việc chia sẻ tri 
thức như: 1) Sợ công việc của một người bị phê phán hoặc 2) Bị 
tiết lộ mang đến điều gì đó không đúng. Các công nghệ như cơ 
sở dữ liệu, các trang web, mạng nội bộ, được thiết kế để tạo thuận 
lợi cho tiến trình chia sẻ tri thức giữa các nhân viên. Ngày nay, 
các công cụ này rất phổ biến và được các tổ chức đầu tư vào. 
Bordia et al. (2006) đã cố gắng tìm ra sự khác biệt giữa chia sẻ tri 
thức giữa các cá nhân và chia sẻ tri thức thông qua cơ sở dữ liệu 
bằng cách đánh giá vai trò của sự hiểu biết và nhận thức lợi ích. 
Họ thấy rằng sự e ngại trong nhân viên tăng lên khi chia sẻ thông 
qua các công nghệ liên quan đến cơ sở dữ liệu tập thể. Trong bối 
cảnh cơ sở dữ liệu, tri thức có thể truy cập được với số lượng 
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người lớn hơn và lưu lại lâu dài. Họ đánh giá sự e ngại có liên 
quan tiêu cực đến ý định chia sẻ tri thức trong cả hai bối cảnh, 
trong khi nhận thức lợi ích chỉ liên quan tích cực với ý định chia 
sẻ tri thức trong bối cảnh cơ sở dữ liệu. Các khía cạnh khác có 
thể có tác động đến việc chia sẻ tri thức trong các tổ chức có thể 
là quyền sở hữu thông tin, nhận thức lợi ích, sự đánh giá, sự tin 
tưởng vào đồng nghiệp và tổ chức. Điều này có thể ảnh hưởng 
đến việc thực hiện các sáng kiến chia sẻ tri thức như một công cụ 
kỹ thuật số được thiết kế để tăng tần suất chia sẻ tri thức (Bordia 
et al. 2006). Ngày nay, khi mạng Internet đã có một vai trò lớn 
trong xã hội, mức độ đánh giá sự e ngại chia sẻ một cái gì đó 
trong một cộng đồng trực tuyến có thể đã giảm. Một yếu tố thú 
vị trong nghiên cứu của Bordia và cộng sự là họ nhận thấy rằng 
việc chia sẻ tri thức trong bối cảnh cơ sở dữ liệu có liên quan tích 
cực với nhận thức lợi ích, nhưng liên quan tiêu cực đến sự đánh 
giá e ngại chia sẻ. Điều này cho thấy nhân viên thích tìm kiếm tri 
thức được chia sẻ trong bối cảnh cơ sở dữ liệu, nhưng họ không 
muốn chia sẻ tri thức của chính họ. 

Wulff và Suomi (2003) trình bày một phân tích trong đó chia 
sẻ tri thức có mối tương quan tích cực với thành công trong kinh 
doanh. Họ thấy rằng điều quan trọng là tạo ra một nền tảng cho 
truyền thông thông tin lẫn nhau, để người tham gia có thể thảo luận 
về tất cả các câu hỏi của họ. Chia sẻ tri thức có thể xảy ra với: 1) 
Các công cụ và chiến lược để quản lý thông tin; 2) Với sự hỗ trợ 
từ ban lãnh đạo cao nhất; và 3) Sự tham gia của toàn bộ tổ chức. 

Hermanrud (2009) đã thực hiện một nghiên cứu so sánh về 
các cách khác nhau mà nhân viên kết hợp sử dụng CNTT khi họ 
tham gia vào các mạng chia sẻ tri thức chuyên nghiệp. Họ đã thu 
thập dữ liệu của mình bằng cách phỏng vấn các thành viên của 
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các mạng chuyên nghiệp trong hai tổ chức giao dịch công khai ở 
Na Uy. Họ tìm thấy chia sẻ tri thức đã tồn tại, các nhân viên cũng 
đã cùng nhau làm mọi thứ, và đây là nơi xảy ra việc chính thức 
hóa các hướng dẫn và chính sách. Sự kết hợp của CNTT như có 
thể nói, đọc và viết cùng một lúc được coi là quan trọng để chia 
sẻ tri thức trong các tổ chức công. Sự kết hợp này có thể được 
tích hợp vào các công cụ thực tế được sử dụng bởi các nhân viên, 
chẳng hạn như khả năng một số nhân viên làm việc trên một tài 
liệu cùng một lúc thông qua email, các cuộc họp qua điện thoại,... 
(Hermanrud, 2009).  

2.4. Truyền thông và mối quan hệ với chia sẻ tri thức 
Thomas (2001) cho rằng truyền thông là trung tâm của bất 

kỳ tổ chức hiện đại, phức tạp nào. Người ta chấp nhận rằng truyền 
thông có ảnh hưởng đến thái độ của cá nhân đối với tổ chức. 
Truyền thông trong tổ chức được coi là chất keo xã hội 
(Greenberg & Baron, 2003). Truyền thông giúp tạo ra ý nghĩa 
chung, các chuẩn mực, các giá trị và văn hóa của tổ chức. Trong 
một nền văn hóa nơi mà giá trị tri thức được công nhận, sự sẵn 
có của thông tin, chia sẻ thông tin đó, luồng thông tin, cơ sở hạ 
tầng CNTT, mạng cá nhân, tư duy hệ thống, lãnh đạo, môi trường 
truyền thông, giải quyết vấn đề, đào tạo và nhiều yếu tố khác là 
các yếu tố hỗ trợ thành công trong học tập. Văn hóa tổ chức công 
nhận giá trị của tri thức cho phép liên hệ cá nhân dẫn đến nắm 
bắt tri thức ẩn và do đó nó có thể được chuyển giao (Davenport 
& Prusak, 1998). Tri thức là một hành động của con người; là dư 
lượng của suy nghĩ; được tạo ra trong thời điểm hiện tại; thuộc 
về cộng đồng; lưu thông thông qua truyền thông theo nhiều cách; 
và được tạo ra ở ranh giới cũ, như McDermott mô tả (1999). Chia 
sẻ tri thức là rất quan trọng vì giá trị và sức mạnh tổng hợp của 
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nó được tăng lên bằng cách chia sẻ với những người khác 
(Stewart, 1997). Chia sẻ như vậy thúc đẩy bản sắc chung, tin 
tưởng lẫn nhau và học hỏi trong tổ chức (Schein, 1993). Chia sẻ 
tri thức ẩn có thể thông qua các hoạt động chung như ở bên nhau, 
dành thời gian cho nhau, sống trong cùng một môi trường,… 
được gọi là giai đoạn xã hội hóa để chuyển đổi tri thức (Nonaka 
& Konno, 1998). Nói cách khác, chia sẻ tri thức phụ thuộc vào 
chất lượng của các cuộc hội thoại, chính thức hoặc không chính 
thức (Davenport & Prusack, 1998).  

Herbert Clark (1991) và Rommetveit (1979) là hai học giả 
đã đóng góp quan trọng cho các lĩnh vực nghiên cứu về ngôn ngữ 
và truyền thông bằng lời nói. Rommetveit (1979) đã xem bối 
cảnh xã hội là quan trọng khi con người truyền thông với nhau. 
Trong các cuộc trò chuyện với nhiều người, điều cần thiết là phải 
có sự thể hiện sự hiểu biết lẫn nhau và cơ hội để thảo luận về các 
suy nghĩ, ý tưởng. Pea (2004) định nghĩa về tương tác là một loại 
truyền thông trong đó cả hai người đều có những đóng góp giá 
trị. Có một số cách, phương tiện khác nhau để truyền thông và 
cũng có sự khác biệt giữa các phương tiện truyền thông cá nhân 
một và hai chiều. Trong đó phương tiện truyền thông một chiều 
như sách, báo hoặc truyền hình; Phương tiện truyền thông hai 
chiều như gặp trực tiếp, trò chuyện qua điện thoại, gửi e-mail, 
hội nghị truyền hình. 

Các hình thức truyền thông có thể khác nhau khi họ có vị trí, 
vai trò khác nhau trong một cuộc họp. Các cuộc họp trực tiếp 
(mặt đối mặt) là khác so với các cuộc họp thông qua hội nghị 
truyền hình, cộng đồng trực tuyến. Clark và Brennan (1991) nhấn 
mạnh tầm quan trọng của nền tảng trong truyền thông, truyền 
thông là một hoạt động tập thể, nó đòi hỏi phải có sự phối hợp 
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giữa các hành động của tất cả những người tham gia. Người tham 
gia truyền thông phải nhận thức được những gì người kia biết để 
truyền tải và nhận nhận nội dung, thông điệp.  

Van den Hooff & de Ridder (2003) cho rằng chia sẻ tri thức 
là một hình thức truyền thông. Chuyển giao tri thức giữa các cá 
nhân trong các tổ chức đòi hỏi phải có truyền thông. Môi trường 
truyền thông bao gồm các yếu tố như: môi trường làm việc, niềm 
tin vào thông tin được phổ biến trong tổ chức (Guzley, 1992). 
Lắng nghe, thuyết phục, giảng dạy, học tập, trình bày, hợp tác 
và phối hợp là những yếu tố của kỹ năng truyền thông và là một 
trong năm năng lực trong các tổ chức tri thức (Davenport et al, 
2001). Không có môi trường khuyến khích chia sẻ, kỳ vọng chia 
sẻ tri thức sẽ thất bại hoặc lỗi thời (DeTienne & Jackson, 2001). 
Hỗ trợ môi trường truyền thông có thể được đặc trưng bởi việc 
trao đổi thông tin mở, khả năng tiếp cận của đồng nghiệp, xác 
nhận tương tác, hợp tác và văn hóa chia sẻ tri thức tổng thể (Van 
den Hooff & de Ridder, 2004). Hỗ trợ môi trường truyền thông 
đã cho thấy sự cần thiết để tạo ra, chia sẻ và tồn tại liên tục tri 
thức của tổ chức (Ali et al., 2002). Tóm lại, môi trường truyền 
thông là một biến số quan trọng trong việc giải thích chia sẻ tri 
thức. Sự hỗ trợ của truyền thông có tác động tích cực đến việc 
truyền bá và thu thập tri thức. Nó là một điều kiện trung tâm để 
chia sẻ tri thức thành công (Van den Hooff & de Ridder, 2004). 
Vì các nhân viên có sự đồng nhất mạnh mẽ với các tổ chức của 
họ thể hiện thái độ hỗ trợ (Ashforth & Mael, 1989; Dutton et al, 
1994; Smidts et al, 2001), ảnh hưởng của các khía cạnh truyền 
thông là rất đáng chú ý. Tuy nhiên, môi trường truyền thông chỉ 
là một trong những các truyền thông đa chiều của nhân viên 
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trong các tổ chức (Downs & Hazens, 1977). Nhân viên hài lòng 
hoặc không hài lòng với các mức độ khác nhau. 

2.5. Cộng đồng trực tuyến 
Thuật ngữ các công cụ công nghệ thông tin và truyền thông 

dùng để chỉ các công cụ khác nhau được sử dụng để thúc đẩy kết 
nối giữa người học, giữa cộng đồng học tập và tài nguyên học 
tập (Dirckinck-Holmfeld, Jones & Lindström, 2009). Web thế hệ 
đầu tiên (hay Web 1.0) là một tài nguyên giáo dục và truyền 
thông được sử dụng để thu thập thông tin bổ sung cho sách, báo. 
Web 1.0 mới chỉ cho người dùng tạo, chia sẻ những tài nguyên 
chủ yếu dùng để đọc và lấy thông tin (Greenhow, Robelia & 
Hughes, 2009). Web 1.0 là định nghĩa của một công cụ chỉ đọc, 
trong khi Web 2.0 là một công cụ đọc và ghi. Web 2.0 bao gồm 
các mạng xã hội, phát triển tri thức tích hợp các nội dung do 
người dùng tạo ra. Người dùng có khả năng kết hợp tương tác và 
được khuyến khích tham gia (Greenhow et al., 2009). Có một số 
dịch vụ hoặc quy trình của người dùng trên nền tảng Web 2.0 
được sử dụng trong giáo dục như blog, wiki, dịch vụ chia sẻ đa 
phương tiện, dịch vụ cung cấp nội dung và dịch vụ gắn thẻ nội 
dung (Andersen, 2007). 

Truyền thông qua trung gian máy tính (CMC) là một thuật 
ngữ được sử dụng để mô tả cách có thể truyền thông qua 
Internet và máy tính. Có một số cách để thực hiện CMC, chẳng 
hạn như thông qua thế giới ảo, cộng đồng trực tuyến và các 
phương pháp tiếp cận khác (Rheingold, 1993). CMC có thể 
bao gồm các nhóm người làm việc và truyền thông ngay cả khi 
họ không ở cùng một nơi. Điều này cho phép khả năng hợp tác 
làm việc trong bối cảnh tổ chức có nhiều công ty con, chinh 
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nhánh nằm trên các khu vực địa lý khác nhau (Kear, 2010). 
"Cộng đồng ảo" là thuật ngữ được sử dụng lần đầu tiên bởi 

Howard Rheingold (1993), người đã định nghĩa nó là tập hợp các 
mạng xã hội mới nổi lên từ mạng Internet khi đủ người thực hiện 
các cuộc thảo luận công khai và nó tồn tại đủ lâu để hình thành 
các mối quan hệ cá nhân trong không gian mạng ảo. Mọi người 
tương tác trong các cộng đồng ảo tương tự như trong cuộc sống 
thực, nhưng không xuất hiện, gặp gỡ theo kiểu mặt đối mặt. Họ 
trao đổi với nhau thông qua từ ngữ xuất hiện trên màn hình thay 
cho việc nói. Những cuộc thảo luận về trí tuệ, trao đổi tri thức, 
chia sẻ, hỗ trợ, cảm xúc, buôn chuyện, lên ý tưởng và tìm bạn bè 
được thực hiện ở đây. Vì là cộng đồng ảo nên  “những nụ hôn 
không thể trao đổi”, cũng không thể sử dụng bàn tay hay nắm 
đấm,… nhưng rất nhiều điều có thể xảy ra trong phạm vi cộng 
đồng ảo này (Rheingold, 1993). 

Robert Johansen (1988) trình bày một ma trận thời gian để 
mô tả các khả năng trong truyền thông đồng bộ và không đồng 
bộ. Ma trận của ông mô tả và xác định bốn loại tình huống công 
việc hợp tác dọc theo các chiều của thời gian và địa điểm, với sự 
phân biệt được thực hiện giữa truyền thông đồng bộ và không 
đồng bộ: 

 Cùng thời điểm 
(Đồng bộ) 

Khác thời điểm 
(Không đồng bộ) 

 
Cùng 
vị trí 

Giao tiếp mặt đối mặt 
 Các phòng quyết định, nhóm 

hiển thị đơn lẻ, bàn dùng 
chung, màn hình treo tường, 

đồ dùng trong phòng,… 

Các tác vụ liên tục 
Các phòng nhóm, các 

bảng hiển thị công 
cộng lớn, nhóm làm 
việc theo ca, quản lý 

dự án,… 
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Khác 
vị trí 

Các giao tiếp từ xa 
Hộ nghị truyền hình, thông điệp 

khoảng cách, tán gẫu/ngồn 
ngữ ảo, chia sẻ màn hình, 

nhiều người biên tập 

Truyền thông tích 
hợp 

Thư tín, bảng hiển 
thị, nhật ký, hội nghị, 
lịch nhóm, quy trình 
làm việc, kiểm soát 
phiên bản, wiki,… 

Hình 2: Ma trận thời gian và địa điểm có sự hỗ trợ của máy tính 

nguồn Johansen (1988) 

Truyền thông đồng bộ diễn ra cùng một lúc và có thể xảy ra 
ở cả hai nơi giống nhau và ở những nơi khác nhau. Cùng thời 
gian - cùng một địa điểm, đề cập đến các tương tác trực diện và 
cùng thời điểm - địa điểm khác nhau có thể được sử dụng để mô 
tả hội nghị video hoặc các cuộc trò chuyện trực tuyến. Kiểu 
truyền thông này yêu cầu tất cả người tham gia phải trực tuyến 
cùng một lúc. Truyền thông không đồng bộ xảy ra ở các thời 
điểm khác nhau và có thể là ở cùng một nơi hoặc khác nhau. Thời 
gian khác nhau - cùng một địa điểm, đề cập đến các nhiệm vụ 
liên tục trong các phòng cộng tác, chẳng hạn như thông qua 
Google Docs. Thời gian khác nhau - địa điểm khác nhau mô tả 
truyền thông phối hợp thông qua email, blog, lịch nhóm,... Kiểu 
truyền thông này không yêu cầu liên quan đến việc người tham 
gia phải đăng nhập cùng một lúc (Johansen, 1988). Các công cụ 
truyền thông không đồng bộ, như các diễn đàn thảo luận có lợi 
cho bối cảnh tổ chức, tạo cho người dùng có thể truyền thông 
một cách thuận tiện, ngay cả khi những người tham gia ở các múi 
giờ và phạm vi địa lý (Kear, 2010). 

Nghiên cứu của Murat GÜMÜŞ (2007) xem xét mối quan hệ 
giữa chia sẻ tri thức và truyền thông trong các trường đại học ở 
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Thổ Nhĩ Kỳ. Kết quả thực nghiệm cho thấy rằng tổng thể tri thức 
chia sẻ có mối quan hệ tích cực với các khía cạnh truyền thông 
trong văn hóa của Thổ Nhĩ Kỳ. Nghiên cứu cho rằng mọi người 
sẵn sàng cung cấp tri thức trong phong cách truyền thông, và 
những người tìm kiếm tri thức bị ảnh hưởng bởi sự hài lòng trong 
truyền thông. Về việc chia sẻ tri thức và các kỹ năng nhóm, mọi 
người sẽ cảnh giác hơn để chia sẻ (quyên góp hoặc thu thập) 
những tri thức và các kỹ năng với các nhóm nội bộ của họ so với 
các nhóm bên ngoài. Về sự khác biệt nhóm, thu nhận tri thức bị 
ảnh hưởng bởi vị trí công việc (học thuật, giảng dạy so với nhân 
viên hành chính). Tuổi có ảnh hưởng đến việc thu nhận tri thức 
nhưng không ảnh hưởng tới truyền bá tri thức. Những người ở 
độ tuổi từ 31-39 không sẵn sàng thu nhận tri thức, điều này giải 
thích với ý định rời khỏi tổ chức. Sự khác biệt trong phong cách 
truyền thông có liên quan đến 1) Giới tính, theo đó phụ nữ đồng 
cảm và thú vị hơn nam giới; 2) Người làm văn phòng, hành chính 
truyền thông cởi mở, thoải mái hơn giảng viên, phát hiện này hơi 
ngạc nhiên vì giảng viên thường có nhiều kinh nghiệm giảng dạy, 
trình bày hơn người làm hành chính.  

3. HÀM Ý NGHIÊN CỨU TƯƠNG LAI ĐỐI VỚI CÁC TỔ 
CHỨC TẠI VIỆT NAM 

Trong vài năm trở lại đây, ở Việt Nam đã có một số nghiên 
cứu về quản trị tri thức, chia sẻ tri thức, truyền thông marketing 
tích hợp,… và ngày càng phát hiện ra vai trò rất quan trọng của 
việc cần phải triển khai các hệ thống quản trị tri thức để tạo lợi 
thế cạnh tranh, nâng cao hiệu quả sản xuất, kinh doanh trong 
doanh nghiệp. Vì vậy, để có thể áp dụng quản trị dựa vào tri thức 
cho tổ chức ở Việt Nam phải nhận thức và xác định:  
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(1) Yếu tố con người đóng vai trò quan trọng và tiên quyết 
trong quá trình sáng tạo tri thức;  

(2) Các tri thức mới thường được phát sinh trong quá trình 
làm việc;  

(3) Triết lý, tầm nhìn và sự ủng hộ của lãnh đạo đóng vai trò 
quyết định đối với việc tạo ra tri thức mới trong tổ chức.  

Những nhận thức này sau đó cần được lãnh đạo tổ chức 
chuyển hóa thành các hành động cụ thể sau:  

- Hình thành và bổ sung chiến lược phát triển tổ chức dựa 
trên tri thức, từ đó xây dựng văn hóa tổ chức định hướng quản trị 
dựa vào tri thức nhằm tạo điều kiện cho nhân viên hòa vào môi 
trường sáng tạo tri thức và chia sẻ chúng.  

- Xây dựng hệ thống và quy trình chia sẻ thông tin, tri thức 
trong tổ chức, tăng cường các kỹ năng chia sẻ thông tin, tri thức 
cho cán bộ, nhân viên và khách hàng của tổ chức. Tạo điều kiện 
cho khách hàng có thể tiếp cận thông tin về tổ chức một cách 
nhanh chóng, đồng thời hợp tác, hỗ trợ khách hàng trong việc 
chia sẻ tri thức nhằm thúc đẩy quá trình hình thành quản trị tri 
thức.  

- Đẩy mạnh công tác đào tạo và bồi dưỡng chuyên môn 
thường xuyên cho người lao động trong tổ chức, đặc biệt là đào 
tạo nội bộ, người có kinh nghiệm đào tạo, hướng dẫn cho người 
mới.  

- Tăng cường nghiên cứu, cải tiến kỹ thuật, công nghệ và đổi 
mới sản phẩm. Khuyến khích và tăng tính tự chủ trong các hoạt 
động sáng tạo tri thức bên trong tổ chức. 
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- Để khuyến khích nhân viên sáng tạo tri thức, tổ chức cần 
tôn trọng nhân viên, có phần thưởng kịp thời cho nhân viên khi 
họ đóng góp được những sáng kiến quan trọng cho tổ chức. Lý 
thuyết quản trị dựa vào tri thức theo trường phái quản trị Nhật 
Bản đã mang lại sự tiến bộ đáng kể trong việc nhận thức các quá 
trình tổ chức sáng tạo tri thức, trong đó nhân viên đóng vai trò là 
trung tâm của các hoạt động chia sẻ và tổng hợp để tạo ra tri thức. 
Quá trình này được dẫn dắt bởi triết lý, tầm nhìn của người lãnh 
đạo. Các minh chứng điển hình về những công ty Nhật Bản thành 
công khi thực hiện quản trị dựa vào tri thức. Trong kỷ nguyên tri 
thức và nền kinh tế toàn cầu hóa, các tổ chức trên toàn cầu sẽ phải 
tự thích nghi với điều kiện mới để có thể tồn tại và phát triển. 
Nhiều tổ chức đã đầu tư lớn cho việc đổi mới công nghệ, sản 
phẩm và dịch vụ nhằm cạnh tranh hiệu quả trong nền kinh tế tri 
thức.  

Các nghiên cứu trong tương lai cũng có thể theo hướng thu nhận 
tri thức thông qua các công việc hàng ngày. Ngoài ra, các điều 
kiện về ranh giới liên quan đến lợi ích của việc chia sẻ tri thức có 
thể được đánh giá vì sự chia sẻ tri thức quá nhiều có thể dẫn đến 
sự dư thừa và mất thêm chi phí (Foss et al., 2010). Các nghiên 
cứu trong tương lai cũng có thể bao gồm các mô hình đa cấp, 
trong đó mối liên kết hành vi có xu hướng-hành vi-hiệu suất sẽ 
được lồng vào trong khuôn khổ hoạt động lớn hơn của tổ 
chức. Nhiệm vụ như vậy khó thực hiện theo kinh nghiệm, nhưng 
nó có thể dẫn đến những hiểu biết sâu sắc. 

Ngoài ra, trong khi có rất nhiều nghiên cứu về quản trị tri thức và 
chia sẻ tri thức trong môi trường thương mại, và quan tâm đến 
quản trị tri thức trong các tổ chức khu vực công (như Brown và 
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Brudney, 2003), nghiên cứu về quản trị tri thức tại các trường đại 
học là rất hạn chế. Trở lại năm 2000, Rowley đưa ra câu hỏi "Giáo 
dục đại học có sẵn sàng để quản trị tri thức không?" 

Một gợi ý cho nghiên cứu tiếp theo là tiến hành một nghiên cứu 
định lượng về mối quan hệ giữa các rào cản và chia sẻ tri thức. 
Các rào cản ở đây có thể kể đến như: chi phí khi tham gia chia sẻ, 
thời gian, các rủi ro về an toàn trong công việc,… Một số rào cản 
khác có thể xảy ra như rào cản chính trí, sự cam kết của quản lý 
và thiếu lòng tin (Riege, 2005). 

Một hướng nghiên cứu nữa cũng gợi mở trong tương lai là khía 
cạnh văn hóa. Việt Nam có nền văn hóa Á Đông, sự tin tưởng, 
môi trường làm việc cần được nghiên cứu và kiểm chứng. Bên 
cạnh đó, văn hoá cấp bậc tạo tại nơi làm việc cũng là yếu tố cần 
được nghiên cứu để tạo sự tin tưởng giữa các đồng nghiệp và cuối 
cùng là chia sẻ tri thức giữa các đồng nghiệp. 

Nghiên cứu trong tương lai cũng có thể đề cập đến việc chia sẻ tri 
thức lặp lại có thể tạo điều kiện cho sự phát triển của sự tin tưởng 
giữa các bên thậm chí trong trường hợp không có sự tiếp xúc trực 
diện giữa các bên chia sẻ tri thức như trường hợp với các nhóm 
ảo. Hơn nữa, sẽ cần phải nghiên cứu nếu việc chia sẻ tri thức lặp 
lại ảnh hưởng đến niềm tin giữa các bên chia sẻ tri thức. 

Alsuraihi (2016) cho rằng, các nhà nghiên cứu đã thể hiện thái độ 
đầy tích cực đối với chia sẻ tri thức. Nghiên cứu trong tương lai 
nên xem xét trong các loại hình trường đại học khác nhau (đại 
học công lập, tư thục, công an, quân đội, đại học vùng,…) để tìm 
ra những điểm giống nhau và khác nhau giữa truyền thông, chia 
sẻ tri thức của giảng viên, của sinh viên, từ đó đưa ra các giải 
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pháp giúp các trường đại học thành công hơn trong sự nghiệp đào 
tạo, nghiên cứu, phát triển.  
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VỀ CÔNG TÁC TUYÊN TRUYỀN VÀO HOẠT ĐỘNG 
TRUYỀN THÔNG GIÁO DỤC 

TRONG CÁCH MẠNG CÔNG NGHỆ 4.0 

 
Ths. Trịnh Quang Dũng 

Khoa Kinh tế chính trị, Trường ĐH Kinh tế - Đại học Đà Nẵng 

 

Tóm tắt:  
Trong cách mạng công nghệ 4.0 có nhiều điều kiện, cơ hội cũng 
nhiều khó khăn thách thức đối với công tác truyền thông giáo 
dục, vận dụng Tư tưởng Hồ Chí Minh về công tác truyền thông 
sẽ giúp nhiều ích lợi cho hoạt động này trong các nhà trường. 
Bài viết làm rõ Tư tưởng Hồ Chí Minh về công tác tuyên truyền, 
phân tích rõ Cách mạng công nghiệp lần thứ 4 và hoạt động 
truyền thông trong các trường Đại học, từ đó vận dụng một số 
Tư tưởng Hồ Chí Minh vào hoạt động này trong thực tiễn các 
trường đại học. 

Từ khóa: Tư tưởng Hồ Chí Minh, tuyên truyền, cách mạng lần 
4, truyền thông giáo dục, đại học… 

 

1. ĐẶT VẤN ĐỀ 
Công tác truyền thông trong giáo dục là hoạt động quan trọng 

nhằm quảng bá các hoạt động giáo dục, đào tạo trong các nhà trường 
đến với người học, gia đình và xã hội, là hình ảnh của nhà trường 
trước công chúng. Để đạt được kết quả tốt trong truyền thông giáo 
dục đòi hỏi phải có một hệ thống các giải pháp, nguyên tắc và hoạt 
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động của chủ thể truyền thông đến với đối tượng tiếp nhận, trong đó 
chủ thể con người vận dụng những kỹ năng, công nghệ trong quảng 
bá rất quan trọng, cho nên đòi hỏi người thực hiện các giải pháp 
truyền thông không chỉ có trình độ, có hiểu biết, mà còn đòi hỏi cần 
có sự sáng tạo, chuyên nghiệp. Một trong những giải pháp, những 
bài học kinh nghiệm quan trọng có thể kế thừa, phát triển đó là vận 
dụng Tư tưởng Hồ Chí Minh về công tác truyền thông nói chung, 
công tác truyền thông giáo dục nói riêng. Hồ Chí Minh là vị lãnh tụ 
thiên tài của dân tộc Việt Nam, Người không nhận mình là nhà văn, 
nhà thơ nhưng Người khẳng định có duyên nợ với báo chí, với 
truyền thông. Ngay từ khi ra đi tìm đường cứu nước, sang các nước 
phương Tây, Người đã tiếp cận đến hoạt động báo chí và xem đó là 
mặt trận quan trọng trong việc chiến đấu với kẻ thù trên lĩnh vực 
chính trị, tư tưởng, do đó, ở Người có rất nhiều những quan điểm 
tích cực, khoa học và tiến bộ về báo chí nói chung, công tác tuyên 
truyền nói riêng, đến nay vẫn còn nguyên giá trị, đặc biệt với các 
hoạt động truyền thông giáo dục trong cách mạng công nghệ lần thứ 
tư đang diễn ra mạnh mẽ như hiện nay. Với lý do đó, nhóm tác giả 
xin gửi đến Hội thảo bài viết “Vận dụng Tư tưởng Hồ Chí Minh về 
công tác truyền thông vào hoạt động truyền thông giáo dục trong 
cách mạng công nghệ 4.0” 

2. NỘI DUNG 
2.1 Tư tưởng Hồ Chí Minh về công tác tuyên truyền 
Tư tưởng Hồ Chí Minh về công tác tuyên truyền là toàn bộ 

những quan điểm, nguyên tắc của Hồ Chí Minh về mục đích, nội 
dung, phương pháp, những yêu cầu về người tuyên truyền, là kết 
quả từ hoạt động thực tiễn của Người trên lĩnh vực tư tưởng, báo 
chí, truyền thông được Người đúc kết thành những lý luận, tư 
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tưởng chỉ đạo hoạt động tuyên truyền của Đảng và nhà nước ta, 
có ý nghĩa to lớn, là những bài học quý giá cho cán bộ tuyên 
truyền trong các hoạt động của mình.  

Ngay từ Cách mạng Tháng Tám năm 1945, Hồ Chí Minh đã 
rất quan tâm đến công tác tuyên truyền, dân vận. Theo Người 
“Dân vận kém thì việc gì cũng kém. Dân vận khéo thì việc gì 
cũng thành công”4 điều đó Người muốn nhấn mạnh đến vai trò 
của công tác tuyên truyền, vận động quần chúng, đó là gốc, là 
điểm xuất phát của mọi phong trào cách mạng của quần chúng và 
là sự khởi đầu của mọi thành công. Muốn sự nghiệp cách mạng 
thành công, trước hết phải biết tuyên truyền và vận động nhân 
dân, tức là làm tốt công tác dân vận.  

Tuyên truyền, vận động quần chúng, theo Hồ Chí Minh, đó 
là việc “đem một việc gì nói cho dân hiểu, dân nhớ, dân theo, dân 
làm. Nếu không đạt được mục đích đó, thì tuyên truyền thất bại”5. 
Phải làm cho nhân dân rõ vì sao có đường lối đó để quần chúng 
nhân dân thực hiện cho đúng đường lối, chính sách của Đảng và 
Nhà nước hoặc giải thích rõ nhân dân phải cần thiết làm gì. 

Nhưng, cán bộ tuyên truyền muốn đạt được mục đích trên, 
phải có những phương pháp phù hợp với hoạt động thực tiễn. Hồ 
Chí Minh đã đưa ra nguyên tắc rất quan trọng trong hoạt động 
tuyên truyền, vận động quần chúng “Phải óc nghĩ, mắt trông, tai 
nghe, chân đi, miệng nói, tay làm”6.  

                                                                 
4 Hồ Chí Minh, Toàn tập, tập 6, Nxb Chính trị Quốc gia, Hà Nội, 2011, tr.232-
234 
5 Hồ Chí Minh, Toàn tập, tập 5, Nxb Chính trị Quốc gia, Hà Nội, 2011, tr.191 
6 Hồ Chí Minh, Toàn tập, tập 6, Nxb Chính trị Quốc gia, Hà Nội, 2011, tr.232-
234 
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“Óc nghĩ”, theo Hồ Chí Minh là phải có sự hiểu biết, luôn 
luôn suy nghĩ không chỉ biết đúng sai, mà còn phải biết cách làm 
và làm như thế nào cho đúng và đạt được hiệu quả.  

“Mắt trông” là phải biết quan sát mọi sự việc, hiện tượng từ 
thực tiễn phong trào cách mạng của quần chúng, kết hợp với “óc 
nghĩ” xác định đúng, sai, nhận rõ bản chất và hiện tượng của từng 
sự việc, từng vấn đề làm đúng và tham mưu kịp thời cho lãnh đạo 
Đảng, Nhà nước để đề ra những giải pháp, kiến nghị đúng đắn 
cho phong trào cách mạng đi theo.  

“Tai nghe”theo Hồ Chí Minh là phải nắm bắt kịp thời các 
thông tin từ quần chúng, phải biết nghe dân nói, từ đó hiểu được 
những tâm tư, nguyện vọng chính đáng của dân với thái độ khách 
quan, với tinh thần cầu thị, loại trừ những thông tin thiếu chân 
thực, chính xác. 

“Chân đi”đó là việc cán bộ truyền thông phải luôn luôn 
dành thời gian đi cơ sở, đi thực tế, khảo sát tình hình, lắng nghe 
ý kiến của dân và trực tiếp tháo gỡ những khó khăn nảy sinh 
trong nhân dân. 

“Miệng nói” Người đòi hỏi cán bộ truyền thông phải thường 
xuyên có trách nhiệm tuyên truyền, và cổ động nhân dân thực 
hiện các nhiệm vụ chính trị, kinh tế, văn hóa, xã hội, an ninh, 
quốc phòng với cách thức phù hợp với từng đối tượng. Khi nói 
trước quần chúng, Người yêu cầu cán bộ phải biết cách nói. Nói 
thì phải đơn giản, rõ ràng, thiết thực. Phải có đầu, có đuôi, sao 
cho ai cũng hiểu được, nhớ được. Chớ dùng những từ ngữ lạ, ít 
người hiểu, chớ nói ra ngoài lề, chớ nói lặp đi lặp lại, chớ nói quá 
dài. Vì nói dài người ta chán, không thích nghe nữa. Muốn tránh 
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những khuyết điểm đó, theo Người phải viết một dàn bài rõ ràng 
rồi cứ xem đó mà nói.  

“Tay làm” là việc gắn “ngôn” với “hành” (lời nói đi đôi với 
hành động) để dân thấy, dân tin, dân học làm theo.  

Đây là những công việc liên quan trực tiếp của người cán bộ 
làm công tác dân vận, các hoạt động này tác động qua lại với 
nhau, không được bỏ xót điều nào, đó cũng là phẩm chất và hành 
động tự nhiên của người làm công tác này7. 

Hồ Chí Minh không chỉ đưa ra nguyên tắc, phương pháp 
trong hoạt động tuyên truyền, mà Người còn đặt ra những yêu 
cầu đối với cán bộ truyền thông. Cán bộ tuyên truyền phải có tư 
cách. Trước hết, người tuyên truyền phải có lễ độ, nên chú ý xưng 
hô phù hợp với từng đối tượng tuyên truyền. Họ cũng cần phải 
chịu khó, khéo ở, siêng làm. Đặc biệt, theo Người, người làm 
công tác này phải mềm dẻo. 

Trên cơ sở đó, Hồ Chí Minh khẳng định nếu biết xác định 
đúng mục đích, phương pháp tuyên truyền và có tư cách đúng 
mực của người làm công tác tuyên truyền thì chắc chắn công tác 
tuyên truyền ấy sẽ thành công to. 

Vận dụng Tư tưởng Hồ Chí Minh về công tác tuyên truyền 
trong hoạt động thực tiễn hiện nay cho thấy đến nay những tư 
tưởng ấy vẫn còn nguyên những giá trị tích cực, là kim chỉ nam, 
là bài học quý giá của dân tộc và nhân dân ta, đặc biệt đối với các 

                                                                 
7 Tạ Ngọc Tấn, Từ điển Hồ Chí Minh học, NXB Chính trị Quốc gia Sự Thật, 
Hà Nội, 2017,tr.244 
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hoạt động tuyên truyền, truyền thông ở các cơ sở tổ chức chính 
trị, xã hội hiện nay. 

2.2 Vận dụng Tư tưởng Hồ Chí Minh về công tác tuyên 
truyền vào hoạt động truyền thông trong cách mạng công 
nghệ lần thứ tư hiện nay.  

a. Cách mạng công nghệ lần thứ tư và hoạt động truyền 
thông giáo dục tại các trường đại học  

Khái niệm “Cuộc Cách mạng công nghiệp 4.0” đã xuất hiện 
trong những năm gần đây và sự lan tỏa của nó thì càng sâu sắc 
vào mọi vấn đề của đời sống xã hội. Tuy nhiên, khái niệm này 
cũng được nhiều nhà khoa học và các phương tiện thông tin đại 
chúng nghiên cứu, tìm hiểu, và đều thống nhất rằng, cuộc cách 
mạng này là một xu hướng tất yếu của đời sống xã hội hiện đại. 
Klaus Schwab, người sáng lập và chủ tịch điều hành Diễn đàn 
Kinh tế Thế giới đã giải thích về Cách mạng Công nghiệp 4.0 như 
sau: “Cách mạng công nghiệp đầu tiên sử dụng năng lượng nước 
và hơi nước để cơ giới hóa sản xuất. Cuộc cách mạng lần 2 diễn 
ra nhờ ứng dụng điện năng để sản xuất hàng loạt. Cuộc cách mạng 
lần 3 sử dụng điện tử và công nghệ thông tin để tự động hóa sản 
xuất. Bây giờ, cuộc Cách mạng Công nghiệp thứ tư đang nảy nở 
từ cuộc cách mạng lần ba, nó kết hợp các công nghệ lại với nhau, 
làm mờ ranh giới giữa vật lý, kỹ thuật số và sinh học”. 

Từ cách giải thích như vậy, có thể thấy được cốt lõi của cuộc 
cách mạng này nằm ở các vấn đề sau: Trí tuệ nhân tạo (AI), Vạn 
vật kết nối - Internet of Things (IoT) và dữ liệu lớn (Big Data). 
Đây thực sự là một cuộc cách mạng chưa từng có trong lịch sử 
công nghiệp trên thế giới, và nó đang tạo ra những thời cơ và 
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thách thức rất lớn đối với tất cả các lĩnh vực của đời sống xã hội. 
Cuộc Cách mạng công nghiệp 4.0 đã thực sự đặt cho các cơ sở 
đào tạo những cơ hội cũng như nhiều thách thức to lớn để thay 
đổi toàn diện các hoạt động đào tạo, cũng như hoạt động truyền 
thông tại các nhà trường. 

Truyền thông là một quá trình giao tiếp, chia sẻ kiến thức 
niềm tin, tình cảm bao gồm các yếu tố như: người truyền tin, 
người nhận, thông điệp, kênh truyền tin và sự phản hồi. Truyền 
thông trong thời đại cách mạng công nghệ càng có nhiều điều 
kiện, cơ hội để tiến hành để đạt được mục đích truyền thông, bên 
cạnh hình thức truyền thông truyền thống là truyền thông trực 
tiếp được thực hiện giữa người với người, mặt đối mặt, truyền 
thông hiện đại còn có thể được thông qua các phương tiện truyền 
thông như sách, báo, tivi, loa, radio, đặc biệt là các trang mạng 
xã hội… Đối tượng được truyền thông bao gồm: cá nhân, tập thể 
nhóm hoặc cộng đồng đại chúng.  

Giáo dục, đặc biệt các trường đại học, công tác truyền thông 
là một hoạt động quan trọng, dưới sự tác động của cách mạng 
công nghệ lần thứ tư, các nhà trường càng có những cơ hội, tuy 
nhiên cũng gặp phải nhiều thách thức trong các tác truyền thông 
của nhà trường. Truyền thông giáo dục được hiểu là các hoạt động 
chia sẻ, truyền tải thông tin thông qua việc trao đổi ý tưởng, hình 
ảnh, âm thanh trong môi trường học đường. Đối tượng tiếp nhận 
thông tin bao gồm học sinh, giáo viên và một bộ phận phụ huynh 
học sinh8.  

                                                                 
8 Theo https://advertisingvietnam.com/2019/07/truyen-thong-giao-duc-
nhung-thong-tin-co-ban/ 

https://advertisingvietnam.com/2019/07/truyen-thong-giao-duc-nhung-thong-tin-co-ban/
https://advertisingvietnam.com/2019/07/truyen-thong-giao-duc-nhung-thong-tin-co-ban/
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Truyền thông trong các trường đại học bao gồm các nội dung 
cơ bản: tuyên truyền về đường lối, chính sách của Đảng và Nhà 
nước về công tác giáo dục, tin tức các chương trình, hoạt động sự 
kiện của ngành, của các trường đại học, của từng khoa, từng lớp. 
Đó cũng có thể là các hoạt động vui chơi, giải trí trong môi trường 
giáo dục; các hoạt động liên quan đến sinh viên (như tuyển sinh, 
đào tạo, các hoạt động của Đoàn thanh niên, Hội sinh viên…) 
trong các nhà trường, và các thông tin xã hội cần thiết khác… 
nhằm cung cấp cho sinh viên, gia đình, và cộng đồng những thông 
tin cơ bản về nhà trường, về môi trường học tập của sinh viên. 
Truyền thông là biện pháp quan trọng hàng đầu trong việc gắn 
kết giữa gia đình, nhà trường và xã hội. 

Chủ thể của công tác truyền thông được hiểu theo nghĩa rộng 
và nghĩa hẹp. Nghĩa hẹp là những cán bộ, nhân viên phục vụ trong 
lĩnh vực truyền thông trong các nhà trường, nhưng theo nghĩa 
rộng đó có thể là toàn bộ Ban Giám hiệu, đến các nhân viên, giảng 
viên, chuyên viên, các Khoa, phòng ban, tổ chức, đoàn thể làm 
trong trường Đại học. Mỗi người đều có thể gặp gỡ, trao đổi và 
hỗ trợ cho sinh viên, đều thực hiện nhiệm vụ truyền thông trong 
nhà trường và có thể có được nhiều kết quả tích cực.  

Cách mạng công nghệ lần thứ tư mang đến cho các trường 
nhiều cơ hội trong công tác truyền thông, đó là sự kết nối của 
internet, sức mạnh của các trang mạng xã hội, thông tin được 
truyền đến đối tượng tiếp nhận nhanh chóng, đa dạng và phong 
phú, bằng nhiều hình thức khác nhau. Cách mạng trong lĩnh vực 
công nghệ thông tin cũng giúp ích rất nhiều cho sinh viên, phụ 
huynh, các doanh nghiệp và xã hội nắm bắt dễ dàng các hoạt động 
của nhà trường, các thông tin sẽ được các nhà trường công khai 
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minh bạch, dễ dàng giúp các nhà trường tạo được danh tiếng, vị 
thế trong xã hội. Tuy nhiên, hoạt động truyền thông trong cách 
mạng công nghệ lần thứ tư cũng đòi hỏi sự giám sát, quản lý chặt 
chẽ từ các nhà trường. Những thông tin trái chiều, những thông 
tin chưa được kiểm duyệt dễ dàng bị phát tán với tốc độ lan truyền 
nhanh chóng sẽ ảnh hưởng đến uy tín của nhà trường. Đồng thời, 
cuộc cách mạng này cũng giúp cho cán bộ thực hiện công tác 
truyền thông của các nhà trường có nhiều cơ hội, trải nghiệm và 
ứng dụng công nghệ thông tin vào công việc, đạt được kết quả 
cao hơn trong thực tiễn.  

Trong cách mạng công nghệ lần thứ tư, công tác truyền thông 
giáo dục có nhiều công cụ hỗ trợ dễ dàng tiếp cận đến đối tượng 
truyền thông. Ngày nay, các trường đại học, đặc biệt trước các 
đợt tuyển sinh, thường sử dụng các công cụ hỗ trợ như Facebook, 
tổ chức các sự kiện, tư vấn dễ dàng đến học sinh các địa phương. 
Ngoài ra, các trường Đại học cũng có thể sử dụng các phần mềm 
như Virtual Tour 360 có thể giới thiệu về mô hình trường từ xa 
cho học sinh, sinh viên, phụ huynh và xã hội có thể tiếp cận trực 
tiếp đến ngôi trường mà sinh viên theo học, hoặc các nhà trường 
cũng có thể sử dụng những phần mềm giảng dạy trực tuyến để 
quảng bá hoạt động giáo dục của nhà trường… Nhìn chung, với 
sự phát triển mạnh mẽ như hiện nay thì có rất nhiều công cụ có 
thể thực hiện được hoạt động truyền thông của các nhà trường, 
đồng thời đòi hỏi các nhà trường cần có những kế hoạch, quản lý 
để có thể tận dụng tối đa các kênh truyền thông cho hoạt động 
giáo dục của nhà trường.  
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b) Vận dụng Tư tưởng Hồ Chí Minh vào công tác truyền 
thông tại các trường đại học hiện nay. 

Với những lợi ích từ cách mạng công nghệ lần thứ tư đã và 
đang đem lại nhiều hoạt động tích cực cho truyền thông giáo dục, 
để làm được điều đó cần có nhiều những biện pháp, quan điểm 
chỉ đạo. Một trong những biện pháp đó có thể sử dụng Tư tưởng 
Hồ Chí Minh về công tác truyền thông làm bài học kinh nghiệm. 
Trong bối cảnh hiện nay của cuộc cách mạng công nghệ lần thứ 
tư, có thể học tập được những Tư tưởng Hồ Chí Minh về truyền 
thông giáo dục, cụ thể thông qua các quan điểm sau đây: 

Thứ nhất, học tập Tư tưởng Hồ Chí Minh trong việc xác định 
mục đích, đối tượng, phương pháp truyền thông giáo dục tại các 
trường Đại học. 

Trong cuộc đời của Hồ Chí Minh, Người luôn có một niềm 
tin sắc đá vào nhân dân, thấy được sức mạnh to lớn của nhân dân. 
Người nói: “Lực lượng của dân rất to lớn, việc dân vận rất quan 
trọng”9, phải làm cho dân tin, từ đó dân sẽ theo, và “đẩy thuyền 
đi”, và ngược lại nếu dân không tin, không theo thì vận động như 
thế nào dân cũng không đi, và nếu đến lúc dân không chịu được 
thì sẽ “lật thuyền”. Học tập phong cách, tư tưởng, và tấm gương 
đạo đức Hồ Chí Minh, trong công tác truyền thông giáo dục phải 
cố gắng phấn đấu thực hiện cho tốt nhiệm vụ của mình, đó là việc 
làm cho sinh viên tin tưởng, an tâm học tập, hỗ trợ tối đa cho sinh 
viên, giúp sinh viên giải quyết những khó khăn của mình. Nhưng, 
học tập tư tưởng Hồ Chí Minh về công tác tuyên truyền cũng cần 

                                                                 
9 Hồ Chí Minh, Toàn tập, tập 6, Nxb Chính trị Quốc gia, Hà Nội, 2011, tr.234 
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phải xác định rõ nguyên tắc “Dĩ bất biến, ứng vạn biến”: Tùy vào 
đối tượng truyền thông, cần có những phương pháp và kỹ năng 
phù hợp, không được cào bằng, không được xem nhẹ đối tượng 
nào. Trong truyền thông giáo dục, có các đối tượng truyền thông, 
chủ yếu đó là: truyền thông cho cá nhân sinh viên, và truyền thông 
theo nhóm. Đối với mỗi đối tượng cần xác định những mục đích, 
phương pháp, kỹ năng và yêu cầu riêng, cụ thể: 

Đối với truyền thông cho cá nhân: có rất nhiều trường hợp 
các nhà trường cần làm công tác truyền thông với các cá nhân 
như giải thích các nội quy nhà trường, các chính sách của nhà 
trường dành cho sinh viên, cũng có thể là các buổi tiếp xúc lấy ý 
kiến của cá nhân sinh viên, hoặc giáo dục cho sinh viên thay đổi 
ý thức, thái độ đối với việc học tập, hoặc cũng có thể giải thích 
các thắc mắc, khiếu nại của sinh viên đối với các nhà trường. 
Trong trường hợp này, công tác truyền thông của nhà trường cần 
giải thích rõ cho sinh viên, giáo dục cho sinh viên thay đổi các 
hành vi, và tư vấn cho sinh viên các vấn đề liên quan đến học tập, 
đến rèn luyện và cơ hội việc làm cho sinh viên.  

Trong trường hợp truyền thông với cá nhân, đòi hỏi cán bộ 
truyền thông phải có nhiều kỹ năng, đặc biệt là kỹ năng tư vấn. 
Đây là kỹ năng giúp cho cán bộ truyền thông hỗ trợ cho sinh viên 
đi đến quyết định hành động để giải quyết vấn đề của các em. 
Đây là cách thường dùng nhất đối với các trường hợp sinh viên 
và gia đình các em có vấn đề thắc mắc của sinh viên đối với nhà 
trường. Cán bộ tư vấn đóng vai trò là người tiếp nhận thông tin 
và cung cấp, trợ giúp cho sinh viên giải quyết được các vấn đề 
của mình, giúp các em tự tin, nhìn nhận đúng hơn về vấn đề của 
mình, từ đó các em sẽ hiểu rõ hơn các nguyên nhân đối với các 
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vấn đề của mình. Nhờ có hiểu biết, các em sẽ có thái độ tích cực 
hơn trong việc giải quyết các vấn đề của mình. Tuy nhiên, tránh 
việc ép buộc sinh viên phải nghe theo những chỉ dẫn của cán bộ 
truyền thông, hoặc có thái độ khó chịu gây ức chế cho sinh viên.  

Trong công tác truyền thông với nhóm: Đây là hình thức giao 
tiếp với một nhóm cá nhân hoặc một tập thể lớp, một khoa, hoặc 
nhiều trong nhà trường cùng một lúc. Truyền thông theo nhóm có 
ưu điểm là dễ dàng cùng một lúc truyền thông được đến nhiều 
người, có nhiều cơ hội để sinh viên chia sẻ, ý kiến của sinh viên, 
đồng thời cũng dễ dàng thống nhất hành động cho cả nhóm sinh 
viên hơn là riêng với các cá nhân sinh viên, các em cũng mạnh 
dạn quyết định hành động theo nhóm hơn là việc yêu cầu sinh 
viên làm việc cá nhân. Tuy nhiên, truyền thông theo nhóm cũng 
có nhiều hạn chế: nếu quá đông người dễ gây mất tập trung, nếu 
cán bộ truyền thông không biết cách trình bày thì không tạo được 
hiệu quả truyền thông, nếu những cuộc họp có nhiều người, người 
ta cũng dễ lấn lướt từ những người nói nhiều.  

Mục đích của truyền thông theo nhóm đó là việc chỉ để cung 
cấp cho sinh viên một thông tin nào đó về nhà trường, các hoạt 
động của trường, khoa, đoàn thể… và sau đó để cho sinh viên làm 
theo, trong trường hợp này, cán bộ truyền thông của nhà trường 
nên tạo cơ hội thảo luận về việc khắc phục những khó khăn để 
giải quyết hoặc thực hiện nhiệm vụ của sinh viên. Thông qua buổi 
truyền thông nhóm, cán bộ truyền thông cũng có thể lấy được ý 
kiến của sinh viên về một chính sách mà nhà trường sắp thực 
hiện, trong trường hợp này, yêu cầu đối với cán bộ truyền thông 
ngoài việc trình bày dễ hiểu mà còn phải thảo luận lấy ý kiến của 
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sinh viên của những thành phần, đối tượng khác nhau (chuyên 
ngành, khóa, khoa chuyên môn, các tổ chức đoàn thể…) 

Yêu cầu đối với cán bộ trong truyền thông nhóm phải chuẩn 
bị các vấn đề cho buổi truyền thông đạt được kết quả, đó là: tìm 
hiểu đối tượng sinh viên để truyền thông, xem sinh viên thuộc 
đối tượng nào và có chú ý đến vấn đề truyền thông hay không; 
xác định mục tiêu của buổi truyền thông để đạt được điều gì, 
sinh viên đạt được điều gì, có thể đo lường bằng quan sát, thăm 
dò hay không; chuẩn bị một dàn bài chi tiết để trình bày, dàn bài 
cần cụ thể, chi tiết, có nhập đề, phần trình bày, phần kết luận, 
các nội dung cũng cần phải xác định xem cái gì nói trước, cái gì 
nói sau, chỗ nào nên đưa ví dụ vào dẫn chứng; chuẩn bị phần 
câu hỏi cho thảo luận (nên dùng những câu hỏi định hướng mở, 
câu hỏi phải rõ ràng, không mang tính hai nghĩa, và nên xác định 
câu hỏi mang tính cụ thể); cán bộ truyền thông cũng cần xác 
định các phương tiện cho buổi truyền thông (có thể dùng tranh 
ảnh để minh hoạ, hoặc dùng bảng để viết, cán bộ có thể sẽ trình 
bày miệng hay trình bày có sự hỗ trợ của máy chiếu, nếu có thì 
đó là loại máy chiếu nào? (ví dụ: máy chiếu overhead, máy chiếu 
phim slide, máy chiếu LCD để trình bày các chương trình soạn 
trên máy vi tính), có phát tài liệu sau khi trình bày không? Đó 
là những loại tài liệu nào? (tài liệu in, truyền đơn bướm, sách 
hướng dẫn...). Nói chung, cán bộ truyền thông càng cụ thể, càng 
chi tiết trong kế hoạch càng giúp ích cho buổi truyền thông được 
diễn ra thuận lợi, thành công hơn. 

Để tiến hành truyền thông nhóm thành công, có thể tiến 
hành 5 bước cụ thể sau: Bước thứ nhất: Giới thiệu mục đích, cán 
bộ truyền thông nên nói rõ lý do mời sinh viên biết đến là để 
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làm gì, để thảo luận về vấn đề gì của nhà trường, khoa hay lớp 
học. Bước thứ hai: Mở đầu buổi truyền thông, cán bộ truyền 
thông có thể đầu bằng một câu chuyện hoặc một ý kiến rồi đưa 
ra câu hỏi cho sinh viên để các em suy nghĩ và trả lời. Nhờ có 
câu chuyện hoặc ý kiến ấy, sinh viên sẽ tự khám phá và tham 
gia vào buổi truyền thông dễ dàng hơn. Bước thứ ba: Cung cấp 
thông tin. Cán bộ truyền thông cần trình bày với sinh viên những 
thông tin theo dàn bài đã chuẩn bị, nếu cần thì dùng hình ảnh, 
máy chiếu để minh hoạ, thỉnh thoảng nên dùng câu hỏi và để 
cho sinh viên trả lời, tạo không khí tham gia, trao đổi hai chiều. 
Bước thứ tư: Dùng câu hỏi để dẫn dắt thảo luận, thảo luận là để 
cho sinh viên bộc lộ suy nghĩ của các em xem sinh viên đang 
nghĩ gì về những điều vừa trình bày, họ có khó khăn gì khi thực 
hiện và những cách tháo gỡ khó khăn của họ là gì. Bước thứ 
năm: Đi đến quyết định hành động. Bước này giúp sinh viên 
quyết định xem họ sẽ làm những gì trong thời gian gần nhất và 
bằng cách nào có thể theo dõi xem công việc đã làm rồi hay 
chưa. Để cho chương trình hành động trở nên rõ ràng, cụ thể cần 
đưa ra các cầu hỏi sau để sinh viên trả lời: Chúng ta sẽ làm gì? 
Ai sẽ làm điều đó? Làm như thế nào? Chừng nào thì làm? Làm 
sao để biết là công việc đã làm rồi hay chưa? 

Thứ hai, học tập về phong cách Hồ Chí Minh trong công tác 
truyền thông  

Muốn thực hiện được mục tiêu của công tác truyền thông trong 
nhà trường, cán bộ truyền thông phải học hỏi phong cách làm việc, 
phong cách diễn đạt, phong cách ứng xử của Hồ Chí Minh. 
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Về phong cách làm việc, Hồ Chí Minh là người luôn luôn sâu 
sát với nhân dân, tin tưởng nhân dân, thấu hiểu tâm tư, nguyện 
vọng, tình cảm của nhân dân, Người luôn xác định việc dân là 
chủ, cán bộ là “đày tớ chung thành” với nhân dân. Trong quá trình 
tiếp xúc, gặp gỡ và giải quyết các vấn đề của sinh viên, cán bộ 
làm công tác truyền thông phải luôn luôn xem sinh viên là khách 
hàng, cần phải thấu hiểu, chia sẻ và nhiệt tình giúp đỡ cho sinh 
viên, tránh kiểu cách làm việc quan liêu, hành chính, nhũng 
nhiễu, hạch sách sinh viên, phục vụ tận tình cho sinh viên, cho 
cộng đồng.  

Về phong cách tư duy, theo Hồ Chí Minh cán bộ phải rèn 
luyện được lối tư duy “một cái tối đa về ý trong cái tối thiểu về 
lời” những việc hết sức phức tạp phải trình bày bằng những lời lẽ 
rất ngắn gọn, đó là cách nói, cách viết của nhân dân, vì nhân dân 
“từ trong quần chúng ra, trở lại nơi quần chúng”10, giải đáp những 
vấn đề quần chúng và cuộc sống đang cần. Công tác truyền thông 
của các nhà trường cũng nhằm mục đích giúp cho sinh viên, gia 
đình và xã hội nắm bắt được những chính sách của nhà trường, 
giải quyết được những khó khăn của sinh viên, cho nên, trong quá 
trình thực hiện công tác truyền thông, cán bộ nhà trường phải sử 
dụng ngôn ngữ dễ hiểu, lối diễn đạt gần gũi, trong sáng, giản dị, 
chân thực, ngắn gọn, tránh kiểu nói mập mờ, khó hiểu, gây khó 
khăn cho sinh viên.  

Hồ Chí Minh còn là người đại diện cho phong cách ứng xử 
văn minh, hiện đại. Đó là phong cách ứng xử văn hóa, có lý có 
tình, hài hòa, nhuần nhị, rất tự nhiên, bình dị, cởi mở, chân tình 

                                                                 
10 Hồ Chí Minh, Toàn tập, tập 5, Nxb Chính trị Quốc gia, Hà Nội, 2011, tr.330 
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vừa chủ động, linh hoạt, lại vừa ân cần tế nhị đối với nhân dân, 
bạn bè, đồng chí, anh em11. Trong khi truyền thông, cán bộ nhà 
trường cần tạo mối quan hệ gần gũi với sinh viên, tìm hiểu xem 
sinh viên đang gặp phải vấn đề gì, chia sẻ với những khó khăn 
của sinh viên, khuyến khích những hoạt động tích cực cho sinh 
viên. Đồng thời, cán bộ truyền thông cũng phải tôn trọng quyền 
riêng tư của sinh viên, chia sẻ những thông tin giúp ích cho sinh 
viên giải quyết những khó khăn của mình.  

Thứ ba, học tập Hồ Chí Minh về đạo đức của người làm cán 
bộ truyền thông hiện nay 

Hồ Chí Minh đặc biệt nhấn mạnh vai trò của cán bộ, Người 
coi cán bộ là cái gốc của mọi công việc. “Gốc” là từ đó mà sinh 
ra, cây thì phải có gốc, không có gốc thì cây héo, gốc có vững 
thì cây mới bền, cũng như công việc cách mạng thì phải có cán 
bộ, và cán bộ phải tốt. Người khẳng định: “Muôn việc thành 
công hay thất bại, đều do cán bộ tốt hay kém. Đó là một chân lý 
nhất định”12.  

Trong công tác tuyên truyền, cán bộ là khâu quyết định thành 
công, nhưng theo Người điều quan trọng nhất ở mỗi cán bộ tuyên 
truyền lại là đạo đức. Bác căn dặn cán bộ phải có tình yêu thương 
và nhiệt tình cách mạng, nhắc nhở cán bộ trong mỗi việc làm 
không chỉ dừng lại ở việc biết làm tròn trách nhiệm, mà còn cần 
hoàn thành xuất sắc nhiệm vụ. Người cán bộ tuyên truyền có nhiệt 
tình cách mạng, tìm tòi phương pháp tuyên truyền cụ thể, thiết 
                                                                 
11 Đặng Xuân Kỳ, Phương pháp và phong cách Hồ Chí Minh, NXB Chính trị 
quốc gia, Hà Nội, 2010, tr.217-218 
12 Hồ Chí Minh, Toàn tập, tập 5, NXB Chính trị Quốc gia, Hà Nội, 2011, tr.280 
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thực, “không phải tuyên truyền để mà tuyên truyền, huấn luyện 
để mà huấn luyện” và chỉ khi hết lòng yêu thương nhân dân, cán 
bộ tuyên truyền mới thật sự là một phần của quần chúng nhân 
dân, mới hiểu nhân dân cần gì để báo cáo lại với Đảng, với nhà 
nước tìm cách giúp đỡ nhân dân. Từ bài học đó, người cán bộ làm 
công tác truyền thông giáo dục trong các nhà trường hiện nay, 
phải thấm nhuần đạo đức, làm việc bằng “tâm huyết”, “giàu lòng 
yêu thương” con người mới thực sự phát huy được tối đa việc hỗ 
trợ, giúp đơ cho sinh viên.  

c. Một số yêu cầu trong sự vận dụng Tư tưởng Hồ Chí 
Minh về công tác truyền thông giáo dục tại các trường đại học 
ở Việt Nam hiện nay 

Hiện nay, ở các trường Đại học tại Việt Nam cần có đội ngũ 
cán bộ đủ đức, đủ tài để thực hiện công tác truyền thông đáp ứng 
nhu cầu phát triển trong xu hướng hội nhập. Trong bối cảnh ấy, 
việc vận dụng tư tưởng Hồ Chí Minh về tuyên truyền vào hoạt 
động truyền thông, cần chú ý một số nội dung sau: 

Thứ nhất, thực sự coi việc xây dựng đội ngũ cán bộ, phải 
được tiến hành thường xuyên, thận trọng, khoa học, chặt chẽ và 
hiệu quả, xác định đầu tư xây dựng đội ngũ cán bộ là đầu tư cho 
phát triển lâu dài, bền vững.  

Thứ hai, trong việc xây dựng đội ngũ cán bộ cần chú trọng 
tới việc đánh giá, phát hiện các cán bộ có “đức”, có “tài”.  

Thứ ba, chú trọng đến việc đào tạo, bồi dưỡng, nâng cao trình 
độ mọi mặt, từ chuyên môn nghiệp vụ đến các kỹ năng làm việc, 
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đặc biệt là trình độ khoa học kỹ thuật, ứng dụng công nghệ vào 
hoạt động truyền thông. 

Thứ tư, triển khai thực hiện chế độ, chính sách trọng dụng 
nhân tài, trong đó chú trọng đến những chính sách dùng người, 
chính sách tiền lương, chính sách khen thưởng, bảo đảm dân chủ, 
tạo điều kiện và khích lệ cán bộ truyền thông.  

3. KẾT LUẬN 

Cách mạng công nghệ lần thứ tư đã và đang tác động tích cực 
đến hoạt động truyền thông, đặc biệt là cung cấp nhiều công cụ, 
phương tiện hỗ trợ cho hoạt động này. Tuy nhiên, để đem lại hiệu 
quả trong hoạt động này, cần thực hiện nhiều giải pháp, và vận 
dụng Tư tưởng Hồ Chí Minh về công tác truyền thông cũng là 
một trong những giải pháp quan trọng nhằm có được những cơ 
sở lý luận, những định hướng, những bài học kinh nghiệm quý 
giá trong công tác này nhằm đạt được mục tiêu truyền thông giáo 
dục tại các nhà trường. 
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Tóm tắt: 
Những năm gần đây, công tác truyền thông chính sách về đổi 
mới giáo dục và đào tạo được triển khai rộng rãi bằng nhiều 
kênh, nhiều ấn phẩm khác nhau, được thực hiện bởi các cơ 
quan chức năng của chính phủ, của các bộ, ngành, các đơn vị 
đào tạo,… trong đó có báo chí. Thực tế, báo chí việt nam trong 
những năm qua đã có những thành công trong quá trình truyền 
thông chính sách đổi mới giáo dục và đào tạo; tuy nhiên, trên 
thực thế vẫn còn nhiều hạn chế về hình thức và nội dung. Bài 
viết cũng đề xuất một số giải pháp nhằm nâng cao hiệu quả vai 
trò của báo chí trong truyền thông chính sách đổi mới giáo dục 
và đào tạo ở nước ta hiện nay.  

Từ khóa: báo chí; truyền thông chính sách; giáo dục và đào tạo.  

mailto:ductho@danavtc.eduvn
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1. ĐẶT VẤN ĐỀ 
Bài viết sử dụng phương pháp thu thập tài liệu thứ cấp nghiên 
cứu về vai trò của báo chí trong truyền thông chính sách đổi mới 
giáo dục và đào tạo ở nước ta hiện nay. Trong thời đại bùng nổ 
thông tin và toàn cầu hóa hiện nay, vai trò của báo chí ngày càng 
trở nên quan trọng. Chính phủ và các cơ quan công quyền luôn 
xem báo chí là kênh thông tin chủ yếu để lắng nghe, ghi nhận các 
phản biện xã hội về những chủ trương, quyết sách đã triển khai; 
những bất cập trong công tác quản lý điều hành để kịp thời bổ 
sung, điều chỉnh và giải quyết. Báo chí với tư cách là công cụ 
tuyên truyền đắc lực các chủ trương, chính sách của Đảng và Nhà 
nước đã góp phần phản ánh, thông tin kịp thời mọi mặt của sự 
nghiệp giáo dục và đào tạo. Bức tranh tổng thể về diện mạo của 
sự nghiệp giáo dục và đào tạo nước nhà được phản ánh rõ nét 
hơn, đầy đủ hơn, bản chất hơn thông qua hệ thống báo chí, nhất 
là hệ thống báo chí thuộc ngành giáo dục và đào tạo. Tuy nhiên, 
thực tế cho thấy, hệ thống báo chí phản ánh sự nghiệp giáo dục 
và đào tạo mặc dù có những đóng góp nhất định nhưng vẫn chưa 
thể đáp ứng được nhu cầu của sự nghiệp đổi mới giáo dục và đào 
tạo ở nước ta hiện nay. Chính vì vậy, nghiên cứu về vai trò của 
báo chí đối với truyền thông chính sách giáo dục và đào tạo, từ 
đó, đề xuất được một số giải pháp nhằm phát huy hơn nữa vai trò 
của hệ thống báo chí trong truyền thông chính sách giáo dục và 
đào tạo ở nước ta là việc làm cần thiết, góp phần thiết thực trong 
sự nghiệp đổi mới giáo dục và đào tạo hiện nay.  
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2. VAI TRÒ CỦA BÁO CHÍ TRONG TRUYỀN THÔNG 
CHÍNH SÁCH ĐỔI MỚI GIÁO DỤC VÀ ĐÀO TẠO 

Báo chí là hoạt động nghề nghiệp đặc thù mang tính chính trị 
- xã hội cao. Người làm báo là làm cách mạng bằng báo chí. Chức 
năng thông tin, tuyên truyền đóng vai trò quan trọng góp phần 
truyền tải, cập nhật thông tin tình hình chính trị - xã hội, tạo nên 
thế mạnh và sức hấp dẫn riêng của nghề báo. Báo chí cách mạng 
đi đầu xung kích trên mặt trận văn hóa tư tưởng, tuyên truyền 
đường lối chủ trương của Đảng, pháp luật của Nhà nước trong hệ 
thống chính trị và cả xã hội. Báo chí còn là diễn đàn để cán bộ, 
đảng viên và các tầng lớp nhân dân nói lên tiếng nói của mình 
trong quá trình xây dựng đất nước theo mục tiêu: dân giàu, nước 
mạnh, dân chủ, công bằng, văn minh. Báo chí là cầu nối, phản 
ánh sinh động, kịp thời mối quan hệ máu thịt giữa Đảng và dân. 

Vai trò của báo chí được quy định tại Điều 4, Luật Báo chí 
năm 2016 như sau: “Báo chí là phương tiện thông tin thiết yếu 
đối với đời sống xã hội; là cơ quan ngôn luận của cơ quan Đảng, 
cơ quan nhà nước, tổ chức chính trị - xã hội, tổ chức chính trị - 
xã hội nghề nghiệp, tổ chức xã hội, tổ chức xã hội – nghề nghiệp, 
là diễn đàn của nhân dân” (Quốc hội, 2016). Do vậy, báo chí tham 
gia giám sát trong quá trình thực hiện chính sách là để chỉ ra 
những nơi làm đúng, làm hay để biểu dương khích lệ và tổng kết 
kinh nghiệm thực tiễn, đồng thời cũng kịp thời phát hiện những 
nơi thực hiện chính sách chưa đúng hoặc làm sai, hoặc thậm chí 
những khó khăn, vướng mắc trong việc thực thi chính sách. Sức 
mạnh giám sát của báo chí, truyền thông đồng thời cũng là tạo áp 
lực dư luận, buộc các cơ quan chịu trách nhiệm thực hiện chính 
sách phải giải quyết, giải đáp những vấn đề trước công luận. 
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Truyền thông chính sách là “quá trình chia sẻ, tương tác xã 
hội để thông tin chính sách từ chủ thể hoạch định, xây dựng, thực 
hiện và đánh giá chính sách đến các chủ thể chính sách khác nhằm 
tăng cường sự hiểu biết, nhận thức và thay đổi hành vi của các 
chủ thể chính sách để đạt mục tiêu chính sách” (Học viện Báo chí 
và Truyền thông & Cổng thông tin điện tử chính phủ, 2018, 
tr.103). Truyền thông chính sách cũng được xem là quá trình chủ 
thể chính sách khai thác, sử dụng các phương tiện truyền thông 
để đưa chính sách đến các nhóm đối tượng liên quan. Các giai 
đoạn trong chu trình truyền thông chính sách là: Hoạch định 
chính sách; Xây dựng chính sách hình thành đề án chính sách; 
Thực hiện chính sách; Đánh giá chính sách. Truyền thông chính 
sách nếu tổ chức thực hiện tốt thì chính sách mới đi vào cuộc 
sống, nhận thức được sự đồng thuận của đối tượng thực hiện. 

Với vai trò, chức năng của mình, báo chí đóng vai trò quan 
trọng trong việc truyền thông chính sách về giáo dục và đào tạo. 
Báo chí không chỉ thông tin, phản ánh những vấn đề xoay quanh 
chính sách, mà còn là diễn đàn để toàn xã hội bàn luận, đối thoại. 
Báo chí tạo cầu nối giữa chủ thể ban hành chính sách và đối tượng 
thụ hưởng chính sách. Báo chí tham gia chặt chẽ vào mọi khâu liên 
quan đến chính sách, từ hoạch định, soạn thảo, hoàn thiện đến thực 
thi, điều chỉnh, đánh giá. Báo chí vừa có vai trò tuyên truyền, giới 
thiệu, phổ biến chính sách đến nhiều đối tượng, vừa có chức năng 
giám sát việc thực hiện chính sách. Báo chí đồng thời là kênh trung 
gian để phản ánh ý kiến của cộng đồng trong quá trình thực thi 
chính sách. Từ đó, báo chí xây dựng môi trường công khai, minh 
bạch cho việc thảo luận, phản ánh, phản biện về chính sách đổi mới 
giáo dục và đào tạo, góp phần quan trọng vào việc phát triển và 
nâng cao chất lượng ngành giáo dục và đào tạo nước nhà. 
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Nghị quyết số 29-NQ/TW ban hành ngày 4/11/2013 “Về 
đổi mới căn bản, toàn diện giáo dục và đào tạo, đáp ứng yêu cầu 
công nghiệp hóa, hiện đại hóa trong điều kiện kinh tế thị trường 
định hướng xã hội chủ nghĩa và hội nhập quốc tế” được hội nghị 
Trung ương 8 (khóa XI) thông qua. Đổi mới căn bản, toàn diện 
giáo dục và đào tạo là một công việc hết sức trọng đại. Bởi vậy, 
thông tin về giáo dục và đào tạo là một trong những đề tài thu 
hút nhiều sự quan tâm của công chúng và gây ra nhiều tranh cãi 
trong suốt những năm gần đây. Việc xây dựng chính sách, công 
bố chính sách đến người dân, thực thi như thế nào cũng liên 
quan đến công tác truyền thông.  

Giáo dục và đào tạo là một trong những lĩnh vực luôn được 
sự quan tâm rất lớn của dư luận xã hội, bởi giáo dục và đào tạo 
tác động tới mọi người, mọi nhà. Đổi mới căn bản, toàn diện giáo 
dục và đào tạo là nhiệm vụ vừa trước mắt vừa lâu dài, rất cần sự 
chung tay của toàn xã hội, đặc biệt là sự phối hợp tuyên truyền 
của các cơ quan, phóng viên thông tấn báo chí và đội ngũ những 
người làm báo. Báo chí có vai đặc biệt quan trọng đối với sự 
nghiệp đổi mới giáo dục và đào tạo cũng như công cuộc xây dựng 
và bảo vệ đất nước hiện nay. Sự đồng hành của báo chí thời gian 
qua đã giúp cho những chủ trương, chính sách, thay đổi lớn về 
giáo dục và đào tạo đến được với dư luận xã hội; trở thành diễn 
đàn để giáo viên, cán bộ quản lý giáo dục, học sinh, sinh viên; 
các chuyên gia, nhà khoa học, toàn thể nhân dân được đóng góp 
ý kiến và cùng tham gia trong quá trình đổi mới. 

Những năm gần đây, công tác truyền thông về giáo dục và 
đào tạo được triển khai rộng rãi bằng nhiều kênh, nhiều ấn phẩm 
khác nhau, được thực hiện bởi các cơ quan chức năng của Chính 

http://nguoilambao.vn/phong-vien-viet-ve-giao-duc-hoc-hoi-de-hieu-nhung-doi-thay-n10411.html
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phủ, các bộ, ngành, các đơn vị đào tạo,… trong đó có báo chí. 
Theo thống kê của tác giả, hiện nay trên cả nước có trên 10 cơ 
quan báo chí phản ánh trực tiếp sự nghiệp giáo dục và đào tạo, 
trong đó, có cả loại hình báo in, tạp chí chuyên ngành và báo điện 
tử (Bảng 1). Đồng thời, có rất nhiều các loại hình báo chí phản 
ảnh gián tiếp bức tranh sự nghiệp đổi mới giáo dục và đào tạo ở 
nước ta hiện nay. 

Bảng 1: Thống kê số lượng báo chí ngành giáo dục              
và đào tạo ở nước ta hiện nay 

TT Cơ quan báo chí Loại hình 
báo chí 

Cơ quan 
quản lý 

1 Giáo dục và thời đại Báo điện tử Bộ giáo dục 
và Đào tạo 

2 Tạp chí giáo dục Báo in Bộ giáo dục 
và Đào tạo 

3 Tạp chí Quản lý  
giáo dục Báo in Học viện 

Quản lý giáo dục 

4 Tạp chí Khoa học 
Quản lý giáo dục Báo in 

Trường Cán bộ 
quản lý giáo dục 
Thành phố  
Hồ Chí Minh 

5 Tạp chí 
Giáo dục và xã hội Báo in 

Hiệp hội các trường 
Đại học, 
Cao đẳng  
Việt Nam 

6 Tạp chí 
Dạy và học ngày nay Báo in 

Trung ương 
Hội Khuyến học 
Việt Nam 

7 Tạp chí 
Khoa học giáo dục Báo in Viện Khoa học 

giáo dục  
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TT Cơ quan báo chí Loại hình 
báo chí 

Cơ quan 
quản lý 

Việt Nam 

8 Tạp chí giáo chức Báo in Hội cựu giáo chức 
Việt Nam 

9 Báo giáo dục Việt Nam 
(https://giaoduc.net.vn/) Báo điện tử Bộ giáo dục 

và Đào tạo 

10 Mạng giáo dục edu.net Báo điện tử Bộ giáo dục 
và Đào tạo 

11 Báo giáo dục 
Thành phố Hồ Chí Minh Báo điện tử 

Diễn đàn của Ngành 
giáo dục – Đào tạo  
Thành phố 
Hồ Chí Minh 

12 Tạp chí giáo dục thủ đô Báo in Sở Giáo dục - Đào 
tạo Hà Nội 

… ….. ….. …. 
(Nguồn: Kết quả điều tra, thống kê do tác giả thực hiện) 

Bên cạnh sự đồng thuận, những ý kiến phản biện tâm huyết 
của toàn xã hội thông qua phản ánh của báo chí đã giúp cho 
ngành Giáo dục và đào tạo kịp thời điều chỉnh, hoàn thiện các 
chính sách, quyết sách cho phù hợp với tình hình thực tiễn. Báo 
chí cũng phát hiện, phản ánh và cổ vũ kịp thời những tấm 
gương người tốt việc tốt; những tấm gương giáo viên, học sinh 
đổi mới, sáng tạo không ngừng; những tấm gương giáo viên, 
học sinh vùng sâu, vùng xa, vùng biên giới hải đảo vượt qua 
khó khăn để dạy tốt - học tốt. Hình ảnh đẹp của ngành Giáo 
dục và đào tạo được lan tỏa trong dư luận xã hội là nhờ phần 
lớn từ báo chí. 

Không ít các tờ báo đã khai thác, tìm hiểu, đăng tải thông 
tin khá kỹ lưỡng về giáo dục và đào tạo, cung cấp cho độc giả 

https://giaoduc.net.vn/
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mọi thông tin về từng bước phát triển, thực hiện đổi mới giáo 
dục và đào tạo, góp phần tuyên truyền, quán triệt sâu rộng các 
chủ trương, chính sách của Đảng và Nhà nước, các định hướng 
và nhiệm vụ chủ yếu của ngành giáo dục và đào tạo; góp phần 
mở rộng tầm nhìn cho công chúng, thống nhất về nhận thức, 
tạo sự đồng thuận và huy động sự tham gia đánh giá, giám sát 
và phản biện của toàn xã hội đối với công cuộc phát triển giáo 
dục và đào tạo. Trong những năm qua, dưới sự lãnh đạo của 
Đảng, sự quản lý của Nhà nước hoạt động báo chí của nước ta 
đã có nhiều khởi sắc và phát triển rõ nét. 

Tuy nhiên, vẫn còn những hạn chế nhất định do thông tin hời 
hợt, kém chất lượng. Do sự tác động của cơ chế thị trường, sự biến 
động nhanh chóng của tình hình thế giới, nên công tác quản lý hoạt 
động báo chí còn bộc lộ nhiều khiếm khuyết như chưa có cơ chế 
phù hợp, luật báo chí chậm được sửa đổi và chưa được thực thi 
hiệu quả, hoạt động thanh tra, kiểm tra, giám sát chưa được tiến 
hành thường xuyên, việc xử lý các sai phạm chưa được thực hiện 
nghiêm túc… chính những yếu kém ấy đã làm xuất hiện tình trạng 
“thương mại hóa” báo chí, xa rời tôn chỉ, mục đích ở một số cơ 
quan báo chí. Thậm chí một số tờ báo còn chạy theo lợi nhuận, 
chạy theo thị hiếu tầm thường, đưa tin bài giật gân câu khách, làm 
lộ bí mật quốc gia, trách nhiệm, đạo đức nhà báo bị giảm sút. 

Như vậy, khi mọi nội dung của vấn đề chính sách được thông 
qua, chính sách được Nhà nước ban hành, truyền thông đại chúng 
lúc này đóng vai trò là công cụ ung cấp thông tin tới người dân 
trong xã hội, nhất là đối với đối tượng tác động của chính sách. 
Đồng thời, báo chí còn là kênh để các nhà hoạch định chính sách 
đánh giá hiệu của các chính sách trong thực tiễn đời sống xã hội. 

http://nguoilambao.vn/phong-vien-viet-ve-giao-duc-hoc-hoi-de-hieu-nhung-doi-thay-n10411.html
http://nguoilambao.vn/phong-vien-viet-ve-giao-duc-hoc-hoi-de-hieu-nhung-doi-thay-n10411.html
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3. Một số đề xuất giải pháp nhằm nâng cao chất lượng, 
hiệu quả tuyên truyền của báo chí trong truyền thông chính 
sách đổi mới giáo dục và đào tạo ở nước ta hiện nay 

Báo chí đang chịu sự cạnh tranh của các loại hình truyền 
thông mới. Để nâng cao chất lượng thông tin về giáo dục và đào 
tạo, các cơ quan báo chí cần phải xây dựng chiến lược, giải pháp 
cụ thể và có hiệu quả. Trong xu thế cách mạng công nghiệp 4.0, 
sự cạnh tranh giữa báo chí và các hình thức truyền thông mới 
diễn ra hết sức mạnh mẽ, quyết liệt. Truyền thông xã hội không 
chỉ thay đổi cách thức sản xuất truyền thông mà còn mở ra một 
xu thế mới trong việc người dùng tiếp cận, phân tích và đánh 
giá thông tin. Đối tượng nhận tin (khách hàng mục tiêu) của 
truyền thông chính sách Giáo dục và Đào tạo ở nước ta là giáo 
viên, cán bộ quản lý giáo dục, học sinh, sinh viên, các chuyên 
gia, nhà khoa học, toàn thể nhân dân. Công chúng có thể phản 
hồi, phản biện, chia sẻ thông tin nhanh chóng, thể hiện quan 
điểm cá nhân một cách mạnh mẽ và có thể khởi tạo nội dung 
truyền thông của riêng mình. Do vậy, để nâng cao chất lượng 
thông tin nói chung và thông tin về giáo dục và đào tạo cũng 
như đưa các chính sách, nghị quyết của Đảng, chính phủ vào 
cuộc sống, các cơ quan báo chí cần phải xây dựng chiến lược, 
giải pháp cụ thể và có hiệu quả. 

Nâng cao năng lực lãnh đạo của Đảng, hiệu lực, hiệu quả 
quản lý của Nhà nước đối với hoạt động báo chí nói chung và 
báo chí ngành giáo dục và đào tạo nói riêng 

Báo chí - truyền thông ở nước ta đặt dưới sự lãnh đạo của 
Đảng. Vì vậy, song song với các quy định pháp luật cần xây dựng 
và hoàn chỉnh các quy chế lãnh đạo của các tổ chức đảng đối với 
hoạt động báo chí - truyền thông, chi tiết hóa các quy định và kỷ 
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luật trong Đảng đối với các sai lầm, khuyết điểm của đảng viên 
làm công việc báo chí - truyền thông. Tăng cường sự lãnh đạo, 
quản lý của Đảng và Nhà nước theo phương châm PHÁT TRIỂN 
ĐI ĐÔI VỚI QUẢN LÝ TỐT. Phát triển toàn diện báo chí mà 
trọng tâm là nâng cao chất lượng tư tưởng, chính trị, văn hoá, 
khoa học. Đổi mới nghiệp vụ truyền thông, hình thức trình bày, 
in ấn theo hướng từng bước hiện đại hoá, quan tâm hàng đầu tới 
chất lượng và hiệu quả. 

Ứng dụng khoa học công nghệ vào việc in báo để đảm bảo 
sức hấp dẫn, phát hành nhanh, nhất là trong bối cảnh cuộc cách 
mạng công nghiệp 4.0 hiện nay 

Cách mạng công nghiệp 4.0 tác động mạnh mẽ vào tất cả các 
yếu tố căn bản của nền báo chí truyền thông từng quốc gia, cách 
mạng 4.0 tạo ra một lớp công chúng tương thích của thời kỳ 
truyền thông số. Công nghệ cảm ứng, sự phát triển của hạ tầng 
viễn thông, công nghệ 3G, 4G phát triển, song song với nó là 
mạng xã hội thịnh hành, thân thiện với người dùng, làm tăng đột 
biến số công chúng tiếp cận với thông tin qua thiết bị thông minh. 
Điều quan trọng là cách mạng công nghệ làm xuất hiện các dòng 
sản phẩm hàng hóa và thay đổi cả tiêu chí về sáng tạo nội dung 
báo chí, làm biến đổi giá trị nội dung báo chí đối với nhà quảng 
cáo. Vì vậy, cần kết cấu hạ tầng công nghệ thông tin, truyền thông 
cho các cơ quan báo chí và cơ sở truyền thông theo kịp xu thế 
phát triển của công nghệ 4.0, đồng thời phù hợp với trình độ tiếp 
cận và sử dụng các thiết bị thông minh của công chúng. Đồng 
thời, xây dựng môi trường pháp lý cho nền báo chí truyền thông 
kỷ nguyên số (Đỗ Thị Thu Hằng & Trần Quan Diệu, 2017). 
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Đào tạo và đào tạo lại nguồn nhân lực ngành truyền thông 
đáp ứng yêu cầu của khoa học công nghệ 4.0, bao gồm đồng bộ 
hóa đội ngũ nhà báo công nghệ 4.0 và nhà quản lý báo chí truyền 
thông đủ bản lĩnh, nhân cách và năng lực tương ứng 

Những năm gần đây, ngành báo chí đã trở thành một trong 
những ngành nghề hot nhất nhận được nhiều quan tâm của các 
bạn sinh viên. Chính vì thế mà nhu cầu được đào tạo về chuyên 
môn nghề báo cũng tăng cao. Nghề báo cũng là một nghề thu hút 
đông đảo các bạn trẻ năng động và ham học hỏi, làm nghề báo sẽ 
được đi nhiều nơi và tìm hiểu điều mới lạ, nghề viết lên sự thật 
và mang lại nhiều bất ngờ mà không phải nghề nào cũng làm 
được. Đổi mới, nâng cao chất lượng công tác đào tạo, bồi dưỡng, 
tuyển chọn đội ngũ phóng viên, biên tập viên, lãnh đạo báo chí. 
Trao quyền tự chủ cho các trường, các cơ sở đào tạo đội ngũ cán 
bộ, phóng viên; tăng cường hợp tác quốc tế trong giáo dục, đào 
tạo; tổ chức thi tuyển sinh viên phải có năng khiếu, có tố chất làm 
báo, tránh lãng phí; cho ra trường những phóng viên có phẩm chất 
và lập trường chính trị vững vàng, trình độ nghiệp vụ giỏi. 

Tăng cường tổ chức diễn đàn bàn về giáo dục và đào tạo trên 
báo chí để có cái nhìn tổng thể, khách quan từ nhiều phía góp phần 
vào việc hoạch định chính sách, giám sát các hoạt động giáo dục 
trong lộ trình đổi mới căn bản, toàn diện giáo dục và đào tạo 

Các cơ quan báo chí cần tăng cường tính phản biện trên báo 
chí trong quá trình thực thi chính sách. Phản biện xã hội của báo 
chí vừa là hoạt động mang tính xã hội, vừa là hoạt động mang 
tính khoa học. Do vậy, các cơ quan báo chí phải gia tăng các bài 
viết có tính chất phản biện, đánh giá với hàm lượng thông tin có 
giá trị cao. Mỗi cơ quan báo chí phải đóng vai trò là kênh kết nối 



  CÔNG TÁC TRUYỀN THÔNG GIÁO DỤC Ở CÁC TRƯỜNG ĐẠ I  HỌC TRONG BỐI  CẢNH 4.0  

170 

 

xã hội, huy động nguồn lực xã hội tham gia giám sát, phản biện quá 
trình thực thi chính sách. Các cơ quan nhà nước phải chủ động về 
cung cấp nguồn tin, cơ quan báo chí thay đổi phương thức chuyển 
tải để hấp dẫn bạn đọc. Nội dung và phương thức truyền thông nên 
tránh sự nhàm chán, cũ kỹ, áp đặt. Tăng cường lượng công chúng 
bằng cách đăng tải các bài về giáo dục và đào tạo lên các trang mạng 
xã hội, liên kết để thông tin cùng với các báo mạng trong cùng cơ 
quan báo chí. Khi đăng tải thông tin về giáo dục và đào tạo trên trang 
mạng xã hội hay báo mạng, cần sử dụng nhiều cách thức mới trong 
trình bày bài báo như inforgraphic, video, ảnh... cần nâng cao trình 
độ sử dụng photoshop, cập nhật các công nghệ mới cho các phóng 
viên, biên tập viên. 

Tăng cường kiểm tra, giám sát hoạt động của các cơ quan 
báo chí 

Các cơ quan quản lý nhà nước cần phải thường xuyên kiểm 
tra, giám sát hoạt động của các cơ quan báo chí trong việc thực 
hiện Luật Báo chí và Luật xuất bản, phải tham mưu cho các cấp 
ủy Đảng, chính quyền về những vấn đề mới nảy sinh để có biện 
pháp xử lý kịp thời các trường hợp vi phạm quy định về thông 
tin, xa rời mục tiêu tôn chỉ của các cơ quan báo chí. Cơ quan chủ 
quản báo chí cần nâng cao trách nhiệm và hiệu quả quản lý của 
mình. Nâng cao ý thức trách nhiệm và vai trò của người làm báo 
và của mỗi cơ quan báo chí trong việc thực hiện đường lối thông 
tin báo chí của Đảng và Nhà nước ta. Trước bối cảnh và tình hình 
chính trị phức tạp trên thế giới, khu vực và trong nước, cuộc đấu 
tranh trên mặt trận thông tin ngày càng quyết liệt, các cấp quản 
lý, lãnh đạo báo chí cần chú ý trong việc nắm bắt tình hình, dự 
báo các hoạt động trong nước và thế giới giúp cơ quan báo chí có 
điều kiện giữ đúng định hướng thông tin. 
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3. KẾT LUẬN 
Báo chí ngày càng khẳng định vai trò quan trọng trong truyền 

thông chính sách đổi mới giáo dục và đào tạo ở nước ta hiện nay. 
Việc có quá nhiều luồng thông tin trong truyền thông xã hội bao 
gồm có những ý kiến đồng thuận, đóng góp, phản biện, thậm chí 
là lợi dụng để kích động, gây bất ổn xã hội... đòi hỏi các kênh thông 
tin chính thống như báo chí phải nhanh nhẹn, nắm bắt kịp thời dư 
luận và có định hướng thông tin đúng đắn. Báo chí vừa là đại diện 
của người dân để phản biện chính sách, vừa phản biện lại những 
luận điệu sai trái của một số người chưa hiểu biết về chính sách. 
Vì vậy, các cơ quan chủ quản cần tăng cường công tác kiểm tra, 
giám sát hoạt động của báo chí trong lĩnh vực giáo dục và đào tạo, 
nhằm góp phần tuyên truyền, phổ biến các hoạt động của ngành 
giáo dục và đào tạo cũng như các bộ luật, nghị định liên quan đến 
hoạt động của lĩnh vực giáo dục và đào tạo, thúc đẩy sự nghiệp đổi 
mới giáo dục và đào tạo ở nước ta hiện nay. 
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SỬ DỤNG CÔNG NGHỆ THÔNG TIN TRONG    

TRUYỀN THÔNG TUYỂN SINH ĐẠI HỌC CHÍNH 
QUY TẠI TRƯỜNG ĐẠI HỌC KINH TẾ QUỐC DÂN  

 
Vũ Trọng Nghĩa, Trương Đình Đức 

Phòng Truyền thông, Trường Đại học Kinh tế Quốc dân 
 
 
Tóm tắt: 
Trong hệ thống giáo dục đại học (ĐH) hiện nay ở Việt Nam có 
khoảng gần 500 trường ĐH, con số này chưa bao gồm các 
trường cao đẳng, trung cấp chuyên nghiệp. Với số lượng trường 
ĐH tương đối lớn hiện nay, công tác tuyển sinh của phần lớn 
các trường ĐH gặp nhiều khó khăn vì các trường ĐH không 
những phải cạnh tranh nguồn tuyển với nhau mà còn phải cạnh 
tranh với nhiều trường ĐH có tiếng trong khu vực và quốc tế. 
Trong kỷ nguyên toàn cầu hóa hiện nay, các trường ĐH quốc tế 
với ưu thế về danh tiếng, tài chính và truyền thông đã thu hút 
một phần không nhỏ đối tượng học viên theo học. Do vậy, công 
tác truyền thông tuyển sinh là một nhiệm vụ quan trọng được 
các trường ĐH trong nước đặc biệt quan tâm để đảm bảo nguồn 
tuyển sinh của mình.  

Bên cạnh các công cụ truyền thông truyền thống thì trong kỷ 
nguyên của cuộc cách mạng công nghiệp 4.0 hiện nay, việc sử 
dụng công nghệ thông tin (CNTT) trong truyền thông tuyển sinh 
cũng cần được các trường ĐH nghiên cứu, sử dụng một cách 
đồng bộ, hiệu quả để đạt được mục tiêu tuyển sinh của trường 
mình. Trong bài viết này, tác giả trình bày thực trạng sử dụng 
CNTT trong truyền thông tuyển sinh tại trường ĐH Kinh tế Quốc 
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dân. Từ đó, tác giả đề xuất một số giải pháp nâng cao hiệu quả 
sử dụng CNTT trong truyền thông tuyển sinh ĐH chính quy 
(ĐHCQ) của Nhà trường. 

Từ khóa: CNTT, truyền thông tuyển sinh, đại học chính quy 

1. MỞ ĐẦU 
Hiện nay, với mục tiêu trang bị kiến thức cho sinh viên nên 

phần lớn các trường ĐH ở nước ta mới chỉ quan tâm tới nhiệm vụ 
đào tạo mà ít hoặc quan tâm chưa đúng mức tới yếu tố thương 
hiệu của Nhà trường. Điều này có thể là do quan điểm truyền 
thống cho rằng môi trường ĐH cũng chính là môi trường hàn lâm 
và không đặt nặng yếu tố kinh doanh. Nhưng quan điểm này hiện 
nay đang dần bị lung lay trong xu thế cạnh tranh gay gắt giữa các 
trường ĐH hiện nay, đặc biệt trong thời kỳ cách mạng công 
nghiệp 4.0 đang mang tới những thay đổi to lớn. Nguyên nhân 
của điều này là do giáo dục cũng là một loại hình “dịch vụ”. Mà 
đối với mọi loại hình dịch vụ thì đều cần phải có sự nỗ lực trong 
tiếp thị và quá trình thúc đẩy hình ảnh. Ngày nay, ngoài yếu tố 
chất lượng luôn được đặt lên hàng đầu thì yếu tố tiếp thị hình ảnh 
cũng đang dần được coi trọng. Thực tế, trên thế giới, từ các 
trường đại học nhỏ cho đến những ĐH danh tiếng như Havard, 
MIT, Yale, Stanford, Cambridge… ở mỗi trường đều có bộ phận 
truyền thông của mình. Việc thu hút nhân tài, xây dựng thương 
hiệu và tên tuổi của Nhà trường là nhiệm vụ sống còn của bất cứ 
trường ĐH nào trên thế giới, nhất là ở Việt Nam hiện nay, khi các 
trường ĐH đang phát triển theo lộ trình tự chủ về tài chính và tự 
chủ về tuyển sinh (Nguồn: Báo Dân trí). 

Theo báo cáo “Những nền tảng cho tương lai” năm 2016 của 
nghiên cứu “Giá trị của giáo dục” do ngân hàng HSBC công bố, 
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có hơn 110.000 du học sinh của Việt Nam tại 47 quốc gia trên thế 
giới. Theo báo cáo này, chi phí du học của họ ước tính vào khoảng 
3 tỷ USD mỗi năm. Với thị trường béo bở như thế, các trường 
ĐH quốc tế bắt đầu quan tâm đến thị trường giáo dục Việt Nam. 
Với bằng cấp được công nhận toàn thế giới, chương trình đào tạo 
tiên tiến và hoàn toàn bằng tiếng Anh, môi trường học tập hiện 
đại với các giảng viên có uy tín tầm cỡ quốc tế, thời gian học rút 
ngắn, học phí ở mức vừa phải, cơ hội được học tập và làm việc 
tại nước ngoài… các trường ĐH quốc tế ngay lập tức đã chinh 
phục được các bậc phụ huynh (Nguồn: Dân trí). 

Với số lượng trường ĐH lớn, các trường ĐH trong nước phải 
cạnh tranh gay gắt với nhau và với các trường ĐH quốc tế trong 
quá trình tuyển sinh. Do đó, sau mỗi đợt công bố trúng tuyển, 
nhiều trường ĐH cả công lập và dân lập đều thiếu thí sinh và đều 
phải thông báo xét tuyển bổ sung với hàng ngàn chỉ tiêu (Nguồn: 
Thanh niên). Tuy vậy, tại nhiều trường ĐH, có những ngành Nhà 
trường phải nâng điểm chuẩn để đánh trượt thí sinh vì mỗi ngành 
này chỉ có một vài thí sinh nộp hồ sơ (Nguồn: Vietnamnet).  

Để có thể tuyển đủ chỉ tiêu cũng như nâng cao chất lượng 
nguồn tuyển, các trường ĐH đã cử các đoàn tham gia Ngày hội 
tư vấn tuyển sinh (TVTS) (Nguồn: Tuổi trẻ), tổ chức các chương 
trình Một ngày làm sinh viên (Nguồn: Giáo dục và Thời đại)… 
để thu hút và quảng bá cho các học sinh THPT biết và quan tâm 
đến trường mình. Với những trường ĐH có tiềm lực về tài chính, 
họ còn chủ động đi về các trường THPT có tiếng để chủ động 
TVTS cho các em học sinh, với mong muốn tuyển được những 
thí sinh có chất lượng cao. Đồng thời qua các hoạt động này, Nhà 
trường cũng quảng bá hình ảnh và thương hiệu của mình đến với 
khách hàng mục tiêu (Nguồn: neu.edu.vn). Ngoài ra, các trường 
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ĐH ở Việt Nam nhất là đối với các trường ĐH thiếu nguồn lực 
tài chính thì các trường này cần phải quan tâm sử dụng nguồn tài 
nguyên CNTT sẵn có của đơn vị mình cho quá trình TVTS, để 
không bị bỏ lại phía sau trong cuộc cạnh tranh tuyển sinh ngày 
càng khốc liệt.   

Trong báo cáo này, tác giả trình bày thực trạng sử dụng tài 
nguyên CNTT trong truyền thông tuyển sinh ĐHCQ tại Trường 
ĐH Kinh tế Quốc dân. Qua đó, tác giả đề xuất một số giải pháp 
nhằm kiến nghị lên các cấp lãnh đạo Nhà trường để có thể tận 
dụng tối đa nguồn tài nguyên CNTT của Nhà trường phục vụ cho 
công tác truyền thông tuyển sinh nói chung và truyền thông tuyển 
sinh ĐHCQ nói riêng.  

2. THỰC TRẠNG SỬ DỤNG CÔNG NGHỆ THÔNG TIN 
TRONG TRUYỀN THÔNG TUYỂN SINH ĐHCQ TẠI 
TRƯỜNG ĐẠI HỌC KINH TẾ QUỐC DÂN 

2.1. Cổng thông tin điện tử 
Cổng thông tin điện tử (portal) của Trường ĐH Kinh tế Quốc 

dân có địa chỉ (www.neu.edu.vn). Đây là kênh truyền thông chính 
thống của Nhà trường. Cổng thông tin điện tử này được xây dựng 
song ngữ Việt/Anh và cung cấp đầy đủ các thông tin trong đó có 
thông tin tuyển sinh ĐHCQ của Nhà trường với xã hội. Trên cổng 
thông tin của Nhà trường thông tin tuyển sinh ĐHCQ được đăng 
tải ở nhiều nơi khác nhau như: Mục thông báo, web cấp 2 Tuyển 
sinh, mục thông báo của web cấp 2 của Phòng Quản lý Đào tạo 
và mục thông báo của các web cấp 2 của các đơn vị đào tạo, 
khoa/viện trong Nhà trường. 

Năm 2018, cổng thông tin điện tử của NEU (cổng cấp 1) có 
1.834 tin bài với số lượt truy cập các tin này là 2.918.866 lượt. 

http://www.neu.edu.vn/
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Trong đó, các tin tức liên quan đến hoạt động tuyển sinh ĐHCQ 
được truy cập nhiều nhất. Đây là những thông tin thu hút đông 
đảo các đối tượng như học sinh THPT, các cha mẹ học sinh 
THPT. Họ là những đối tượng chính quan tâm đến thông tin tuyển 
sinh ĐHCQ của NEU. “Thông tin tuyển sinh đại học hệ chính 
quy năm 2018 (dự kiến)” được đăng ngày 06/03/2018 là tin bài 
có số lượt truy cập nhiều nhất (với 113.657 lượt) (Nguồn: Điều 
tra của tác giả). Theo kết quả điều tra (bảng 1), trong top 10 tin 
bài có số lượng truy cập nhiều nhất trong khoảng thời gian từ 
01/01/2018 đến 31/12/2018 thì có 6 tin bài có nội dung về tuyển 
sinh ĐHCQ của Nhà trường. Trong đó, 5 tin bài về nội dung liên 
quan đến tuyển sinh ĐHCQ đứng đầu bảng xếp hạng những tin 
bài có số lượt truy cập nhiều nhất. Như vậy, có thể khẳng định 
mức độ quan tâm của xã hội đối với thông tin tuyển sinh ĐHCQ 
của Nhà trường đã vượt rất xa số lượng thí sinh đăng ký dự tuyển 
vào NEU. 
Bảng 1: thống kê các bài viết có số lượt truy cập nhiều nhất 

(thời gian từ 01/01/2018-31/12/2018) 

STT Tiêu đề Ngày đăng Lượng 
truy cập 

1 
THÔNG TIN TUYỂN SINH 
ĐẠI HỌC HỆ CHÍNH QUY 
NĂM 2018 (Dự kiến) 

06/03/2018 113.657 

2 

THÔNG BÁO LỊCH XÁC 
NHẬN NHẬP HỌC VÀ 
NHẬP HỌC CỦA THÍ SINH 
TRÚNG TUYỂN ĐẠI HỌC 
HỆ CHÍNH QUY NĂM 2018 

21/07/2018 44.221 

3 Năm 2019, Trường ĐH 
Kinh tế Quốc dân tuyển 04/01/2019 30.665 
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STT Tiêu đề Ngày đăng Lượng 
truy cập 

sinh mới 7 chương trình 
học bằng tiếng Anh 

4 

Thông báo về kết quả 
tuyển thẳng và ưu tiên xét 
tuyển vào đại học hệ chính 
quy năm 2018 

13/07/2018 29.258 

5 
Bỏ thi “2 trong 1”: Trường 
ĐH Kinh tế quốc dân sẽ 
tuyển sinh thế nào? 

13/10/2018 27.734 

6 Đào tạo Sau Đại Học 11/04/2018 26.526 

7 

Năm 2018, trường ĐH Kinh 
tế quốc dân dự kiến tăng 
chỉ tiêu tuyển sinh lên 5500 
và mở nhiều ngành mới để 
đáp ứng nhu cầu xã hội.  

14/03/2018 19.958 

8 

THÔNG BÁO Về việc sử 
dụng thư điện tử tên miền 
st.neu.edu.vn cho sinh viên 
K60 

23/08/2018 19.235 

9 

Danh sách các chương 
trình Liên kết đào tạo đang 
thực hiện tại Trường Đại 
học Kinh tế Quốc dân 

14/03/2018 18.803 

10 
KẾ HOẠCH Xét tốt nghiệp 
hệ đại học chính quy Đợt 2 
năm 2018 

 17/05/2018 15.610 

Nguồn: Điều tra của tác giả 

Tại chân trang của cổng thông tin điện tử của Nhà trường và 
web cấp 2 của các đơn vị có đính biểu tượng facebook, twitter, 
youtube và có link sang các trang mạng xã hội của Nhà trường 
cũng như của các đơn vị. Ngoài ra, một số Khoa/viện còn đưa 
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biểu tượng chat của facebook và zalo đính vào chân web cấp 2 
của mình để tăng tương tác với người sử dụng và thuận lợi cho 
quá trình TVTS nói chung và TVTS ĐHCQ nói riêng như web 
cấp 2 của Viện Thương mại & Kinh tế Quốc tế, Viện Kế toán – 
Kiểm toán, Khoa Bảo hiểm. 

2.2. Hệ thống thư điện tử (email) 

Hiện nay, Nhà trường đã cung cấp và yêu cầu bắt buộc các 
cán bộ, viên chức phải sử dụng email có đuôi (@neu.edu.vn) và 
người học sử dụng email có đuôi (@st.neu.edu.vn) trong các giao 
dịch nội bộ. Đây là những email có tên miền mang thương hiệu 
Nhà trường. Việc sử dụng email nội bộ này giúp cho cán bộ, viên 
chức cũng như người học của NEU thuận tiện hơn trong việc sử 
dụng các dịch vụ của NEU như đăng ký môn học, truy cập mạng 
wifi của Nhà trường, nhận được các thông báo mới của Nhà 
trường. Hiện nay, chỉ có thông tin tuyển sinh của một số chương 
trình liên kết đào tạo mới được chuyển tải qua hệ thống email này 
nhưng cũng chủ yếu là đến với đội ngũ cán bộ, viên chức Nhà 
trường. Các đơn vị chức năng chưa quan tâm đến việc sử dụng 
email nội bộ như là một trong những kênh truyền thông tuyển 
sinh hiệu quả.  

2.3. Hệ thống băng rôn, standee điện tử, màn hình led 

Hiện nay, NEU có 2 băng rôn điện tử ngang (nằm ở trước 
cửa Tòa nhà A1 và Tòa nhà A2), 2 màn led cỡ lớn tại sảnh G 
tòa nhà A1 và 12 màn hình standee điện tử. Các màn hình 
standee điện tử này có kích thước nhỏ gọn, rất cơ động nên được 
bố trí tại các vị trí khác nhau tùy theo các sự kiện trong 2 toà 
nhà A1 và A2. Hệ thống các băng rôn, led và standee điện tử 
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này thường xuyên truyền thông về các sự kiện sắp diễn ra của 
Nhà trường trong đó có các sự kiện như Ngày hội tư vấn tuyển 
sinh, một ngày làm sinh viên…  

Ngoài ra, còn có hệ thống màn hình led được trang bên trong 
toàn bộ các thang máy và ở bên ngoài thang máy, tại vị trí đợi 
thang máy sảnh G trong tòa nhà A1 và A2. Ngoài chức năng 
chính là quảng cáo, hệ thống màn hình led trong thang máy này 
còn đăng tải về sự liêm chính trong học thuật (giới thiệu về phần 
mềm Turnitin), văn hóa chào hỏi trong thang máy, tuyển sinh các 
chương trình đào tạo mới và đào tạo liên kết của Nhà trường… 

2.4. Mạng xã hội 

Với hơn 96 triệu dân, tại thời điểm tháng 5/2019, dân số nước 
ta với khoảng 57,43% sử dụng Facebook, 13% sử dụng Twitter, 
12,81% sử dụng YouTube, 10% sử dụng Pinterest và 1,71% dùng 
Instagram. Người ta dự báo rằng số lượng người sử dụng mạng 
xã hội ở nước ta sẽ tiếp tục tăng trong những năm tới (Nguồn: My 
Lan, 2019). Các thông tin được đăng tải trên các mạng xã hội sẽ 
được tiếp nhận nhanh chóng và đến đúng đối tượng khách hàng 
mục tiêu là những người cùng lứa tuổi hay sở thích... Do đó, việc 
nghiên cứu và sử dụng không gian mạng cho quá trình truyền 
thông nói chung và truyền thông tuyển sinh nói riêng là một vấn 
đề quan trọng đối với các trường ĐH. 

Với mạng xã hội facebook, NEU nổi tiếng với trang fanpage 
NEU confessions với hơn 2 triệu lượt like và follows. Fanpage 
này được đánh giá là một trong số những trang fanpage lớn nhất 
Việt Nam trên mạng Facebook. Ngoài ra, trên facebook còn nhiều 
trang fanpage/group khác cũng có nhiều lượt like và follows khác 
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như Trường Đại học Kinh tế Quốc dân, NEU confessions, Góc 
học tập NEU, NEU – Trường Đại học Kinh tế Quốc dân, Góc 
Thông tin NEU… Các trang fanpage/group này tuy mang danh 
NEU nhưng đóng góp vào công tác TVTS nói chung và công tác 
TVTS ĐHCQ của NEU là không đáng kể. Bởi vì, các trang 
fanpage này phần lớn là do sinh viên, cựu sinh viên NEU hoặc 
sinh viên, cựu sinh viên các trường khác thành lập. Do đó, Nhà 
trường không quản lý hoặc chỉ quản lý một phần hoạt động của 
các fanpage này. Trong năm 2019, Nhà trường qua đầu mối là 
Phòng Quản lý Đào tạo đã tiến hành các chương trình TVTS 
ĐHCQ bằng hình thức live stream qua các fanpage trên facebook 
Tư vấn tuyển sinh – NEU (do Phòng Quản lý Đào tạo quản lý), 
bước đầu đã thu hút được đông đảo các thí sinh và gia đình quan 
tâm theo dõi và xem lại. 

Bảng 2: Các chương trình live stream tvts trực tuyến được 
thực hiện trên facebook 

TT Tên fanpage Tên chương trình Số lượt view 
(Đơn vị nghìn 

view) 
1 Tư vấn tuyển 

sinh chính quy 
- NEU 

Live Stream Tư Vấn 
Tuyển Sinh Khoa Toán 
Kinh tế "Actuary & Data 
Science - Pathway to The 
Future" 

61 

2 Tư vấn tuyển 
sinh chính quy 
- NEU 

Livestream tư vấn tuyển 
sinh Khoa Luật - NEU  

13 

3 Tư vấn tuyển 
sinh chính quy 
- NEU 

Livestream tư vấn tuyển 
sinh về kỳ xét tuyển năm 
2019 và về một số ngành 

23 

https://www.facebook.com/tvtsneu/
https://www.facebook.com/tvtsneu/
https://www.facebook.com/tvtsneu/
https://www.facebook.com/tvtsneu/
https://www.facebook.com/tvtsneu/
https://www.facebook.com/tvtsneu/
https://www.facebook.com/tvtsneu/
https://www.facebook.com/tvtsneu/
https://www.facebook.com/tvtsneu/
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đào tạo bằng tiếng Anh 
của ĐH Kinh tế Quốc dân 

4 Tư vấn tuyển 
sinh chính quy 
- NEU 

Livestream - Chương trình 
Cử nhân Kế toán bằng 
Tiếng Anh tích hợp Chứng 
chỉ quốc tế ICAEW CFAB 

12 

Nguồn: Điều tra của tác giả 

Thống kê các fanpage mang danh NEU trên facebook 
được thể hiện trên bảng 3. Từ bảng 3, có thể thấy rằng các fanpage 
có số lượng like và follow lớn đều do các cựu sinh viên NEU 
hoặc cựu sinh viên trường khác thành lập. Điều này được giải 
thích là do các fanpage này xuất hiện từ rất sớm cũng như được 
chăm sóc thường xuyên nên số lượng các like và follow đều rất 
cao. Ngoài ra, do chính sách của facebook, các fanpage có số 
lượng like và follow cao đều được ưu tiên trong quá trình tìm 
kiếm. Do NEU không kiểm soát hoặc chỉ kiểm soát được một 
phần các fanpage này nên vai trò của chúng trong truyền thông 
nói chung và truyền thông tuyển sinh nói riêng là không đáng kể.  

Bảng 3: các trang fanpage mang danh NEU trên mạng 
facebook 

TT Tên trang Đường dẫn Số lượt 
follow 

Số lượt 
like 

trang 

Tình 
trạng 
quản 

trị 
1 NEU 

Confession
s 

https://www.face
book.com/neuco
nfessions/   

2.221.557 2.158.73
5 

0 

https://www.facebook.com/tvtsneu/
https://www.facebook.com/tvtsneu/
https://www.facebook.com/tvtsneu/
https://www.facebook.com/neuconfessions/
https://www.facebook.com/neuconfessions/
https://www.facebook.com/neuconfessions/
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TT Tên trang Đường dẫn Số lượt 
follow 

Số lượt 
like 

trang 

Tình 
trạng 
quản 

trị 
2 NEU 

Confession
s 

https://www.face
book.com/neuco
nfessions.edu.v
n/  

30.219 29.561 0 

3 Bách Kinh 
Xây 
Confession
s 

https://www.face
book.com/BKX.
Confessionss/  

552.635 516.976 0 

4 NEU - Đại 
học Kinh tế 
Quốc dân 

https://www.face
book.com/ktqdN
EU/  

67.984 67.217 2 

5 Tư vấn 
tuyển sinh 
chính quy - 
NEU 

https://www.face
book.com/tvtsne
u/  

32.122 32.101 2 

6 Trường Đại 
học Kinh tế 
Quốc dân 

https://www.face
book.com/NEU.
Educate/  

64.531 64.607 1 

7 Đoàn 
TNCS Hồ 
Chí Minh 
Trường Đại 
học Kinh tế 
Quốc dân 

https://www.face
book.com/Doant
ruongKTQD/  

27.873 27.722 2 

8 Góc học 
tập NEU 

https://www.face
book.com/group
s/GocHocTapN
EU/  

103.390 103.390 1 

https://www.facebook.com/neuconfessions.edu.vn/
https://www.facebook.com/neuconfessions.edu.vn/
https://www.facebook.com/neuconfessions.edu.vn/
https://www.facebook.com/neuconfessions.edu.vn/
https://www.facebook.com/neuconfessions.edu.vn/
https://www.facebook.com/neuconfessions.edu.vn/
https://www.facebook.com/neuconfessions.edu.vn/
https://www.facebook.com/BKX.Confessionss/
https://www.facebook.com/BKX.Confessionss/
https://www.facebook.com/BKX.Confessionss/
https://www.facebook.com/BKX.Confessionss/
https://www.facebook.com/BKX.Confessionss/
https://www.facebook.com/BKX.Confessionss/
https://www.facebook.com/BKX.Confessionss/
https://www.facebook.com/ktqdNEU/
https://www.facebook.com/ktqdNEU/
https://www.facebook.com/ktqdNEU/
https://www.facebook.com/ktqdNEU/
https://www.facebook.com/ktqdNEU/
https://www.facebook.com/ktqdNEU/
https://www.facebook.com/tvtsneu/
https://www.facebook.com/tvtsneu/
https://www.facebook.com/tvtsneu/
https://www.facebook.com/tvtsneu/
https://www.facebook.com/tvtsneu/
https://www.facebook.com/tvtsneu/
https://www.facebook.com/tvtsneu/
https://www.facebook.com/ktqdNEU/
https://www.facebook.com/ktqdNEU/
https://www.facebook.com/ktqdNEU/
https://www.facebook.com/NEU.Educate/
https://www.facebook.com/NEU.Educate/
https://www.facebook.com/NEU.Educate/
https://www.facebook.com/DoantruongKTQD/
https://www.facebook.com/DoantruongKTQD/
https://www.facebook.com/DoantruongKTQD/
https://www.facebook.com/DoantruongKTQD/
https://www.facebook.com/DoantruongKTQD/
https://www.facebook.com/DoantruongKTQD/
https://www.facebook.com/DoantruongKTQD/
https://www.facebook.com/DoantruongKTQD/
https://www.facebook.com/DoantruongKTQD/
https://www.facebook.com/groups/GocHocTapNEU/?ref=group_header
https://www.facebook.com/groups/GocHocTapNEU/?ref=group_header
https://www.facebook.com/groups/GocHocTapNEU/
https://www.facebook.com/groups/GocHocTapNEU/
https://www.facebook.com/groups/GocHocTapNEU/
https://www.facebook.com/groups/GocHocTapNEU/


CÔNG TÁC TRUYỀN THÔNG GIÁO DỤC Ở CÁC TRƯỜNG ĐẠ I  HỌC TRONG BỐI  CẢNH 4.0  

183 

 

TT Tên trang Đường dẫn Số lượt 
follow 

Số lượt 
like 

trang 

Tình 
trạng 
quản 

trị 
9 GÓC 

THÔNG 
TIN NEU 

https://www.face
book.com/group
s/GOCKTXNEU/  

51.712 51.712 1 

10 SINH VIÊN 
- NEU 

https://www.face
book.com/SINH
VIENNEU123/  

46.558 46.312 1 

Nguồn: Trương Đình Đức (2018) 

(Ghi chú: 0 - Nhà trường không kiểm soát; 1- Nhà trường có kiểm 
soát một phần; 2 - Nhà trường hoặc đơn vị trong trường kiểm 
soát).  

Ngoài ra, một số thành viên của NEU đã chủ động lập ra 
nhóm kín Giảng viên Kinh tế Quốc dân trên facebook để thu hút 
các cán bộ, viên chức NEU. Nhóm kín này hiện tại đã thu hút 
được 816 trên tổng số 1.200 cán bộ, giảng viên và nhân viên NEU 
(Nguồn: Điều tra của tác giả). Thông qua nhóm kín này, các thông 
tin tuyển sinh ĐHCQ đối với các ngành mới của NEU cũng được 
thông tin đầy đủ đến với các cán bộ, viên chức NEU. 

Từ bảng 4, chúng ta thấy rằng các clip được chuẩn bị công 
phu về âm thanh, hình ảnh, ánh sáng và thông tin đầy đủ được 
đăng tải trên các account có nhiều người đăng ký chưa chắc đã 
thu hút được số lượt view lớn. Đối với lứa tuổi các em học sinh 
THPT, TVTS một cách gần gũi, thân mật, hiểu tâm lý lứa tuổi có 
thể sẽ thu hút sự chú ý của các em nhiều hơn.   
  

https://www.facebook.com/groups/GOCKTXNEU/?ref=group_header
https://www.facebook.com/groups/GOCKTXNEU/?ref=group_header
https://www.facebook.com/groups/GOCKTXNEU/?ref=group_header
https://www.facebook.com/groups/GOCKTXNEU/
https://www.facebook.com/groups/GOCKTXNEU/
https://www.facebook.com/groups/GOCKTXNEU/
https://www.facebook.com/SINHVIENNEU123/
https://www.facebook.com/SINHVIENNEU123/
https://www.facebook.com/SINHVIENNEU123/
https://www.facebook.com/SINHVIENNEU123/
https://www.facebook.com/SINHVIENNEU123/
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Bảng 4. Các clip tvts đhcq được thực hiện trên youtube 
TT Tên account Lượt 

subscribe 
Tên clip Số lượt 

view 
(Đơn vị 
nghìn 
view) 

1 NEU Trường 
Đại Học Kinh 
Tế Quốc Dân 

1.319 Tư vấn Tuyển 
sinh Chính quy 
năm 2019 
Trường Đại học 
Kinh tế Quốc dân 

37,27 

2 HOCMAI 
THPT 

267.000 [HOCMAI] Tư vấn 
tuyển sinh 2019 - 
Đại học Kinh tế 
quốc dân 

8,63 

3 Thuy Le 11 Ngày hội thông tin 
tuyển sinh 2019 - 
trường Đại học 
Kinh tế Quốc dân 

1,99 

4 Trà Đá Tuyển 
Sinh 

157 Nên Học Đại Học 
Kinh Tế Quốc 
Dân Hay Học Đại 
Học Thương Mại 

21,61 

5 3 Potatoes 829 Có nên học kinh 
tế quốc dân? | 
assumptions 
about neu 

31,58 

Nguồn: Điều tra của tác giả (11/2019) 

Với các mạng xã hội khác như Twitter, Zalo, Viber…, hiện 
nay nhà trường chưa tiến hành truyền thông nói chung hay truyền 
thông tuyển sinh ĐHCQ trên các kênh này.  

https://www.youtube.com/channel/UCjZqkflJzz8esp39oGPaFQg
https://www.youtube.com/channel/UCjZqkflJzz8esp39oGPaFQg
https://www.youtube.com/channel/UCFRur5y8HtyJ3ios9tlXHyw
https://www.youtube.com/channel/UCMCivMDmRyq_vIQ5wCJcieQ
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2.5. Hệ thống wifi trong khuôn viên NEU 
Hiện nay, trong khuôn viên NEU hiện nay đã được phủ sóng 

wifi hầu hết các địa điểm. Hệ thống wifi tại khuôn viên NEU 
được chia thành 3 nhóm người dùng: NEU staff dành riêng cho 
cán bộ, viên chức NEU, NEU students dành riêng cho sinh viên, 
học viên và NEU Free Wifi dành riêng cho khách tham quan 
trường. Đối với tài khoản NEU staff được truy cập theo địa chỉ 
email của NEU với tên miền @neu.edu.vn. Đối với tài khoản 
NEU students sẽ đăng nhập bằng email sinh viên với tên miền 
@st.neu.edu.vn khi truy cập. Đối với hai nhóm người dùng trên, 
sau khi đăng nhập, hệ thống sẽ lưu giữ thông tin tài khoản đăng 
nhập và tự động chuyển vùng nếu người sử dụng di chuyển đến 
khu vực khác trong vùng phủ sóng wifi của trường. Đối với tài 
khoản NEU Free Wifi, tài khoản này được thiết lập để dành riêng 
cho khách tham quan trường (những người không có email của 
trường). Khi đăng nhập vào tài khoản này, trình duyệt trên điện 
thoại của người sử dụng sẽ tự động truy cập vào cổng thông tin 
điện tử của Nhà trường. Do đó, khách tham quan biết đến cổng 
thông tin điện tử của Nhà trường. 

3. MỘT SỐ GIẢI PHÁP NÂNG CAO HIỆU QUẢ SỬ DỤNG 
CNTT TRONG TRUYỀN THÔNG TUYỂN SINH ĐHCQ 
TẠI TRƯỜNG ĐH KINH TẾ QUỐC DÂN  

Qua nghiên cứu về thực trạng của việc sử dụng CNTT 
trong truyền thông tuyển sinh ĐHCQ của Trường ĐH Kinh tế 
Quốc dân, tác giả đề xuất một số giải pháp nhằm nâng cao hiệu 
quả sử dụng CNTT trong truyền thông tuyển sinh ĐHCQ tại 
NEU như sau: 
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3.1. Cổng thông tin điện tử trường 
Cổng thông tin điện tử NEU chính là kênh truyền thông chính 

thống của Nhà trường đối với xã hội. Trong công tác truyền thông 
TVTS ĐHCQ, hiện nay các bài viết về thông tin tuyển sinh 
ĐHCQ của Nhà trường đang được đăng một cách rời rạc, chưa 
có đường link chỉ đến các bài có nội dung liên quan đến tuyển 
sinh ĐHCQ, chưa thuận tiện cho người đọc quan tâm đến thông 
tin tuyển sinh ĐHCQ của Nhà trường. Do đó, chưa dẫn dắt đầy 
đủ người đọc đến các thông tin tuyển sinh các ngành khác nhau 
của Nhà trường. 

Ngoài ra, cổng thông tin điện tử của Nhà trường nên thường 
xuyên đăng tải về các tấm gương cựu sinh viên thành đạt, các 
tấm gương sinh viên tiêu biểu của Nhà trường. Có các bài viết 
giới thiệu về các học bổng của Nhà trường, các hoạt động văn 
hóa, văn nghệ, thể thao, các hoạt động tình nguyện của thầy và 
trò Nhà trường. 

3.2. Hệ thống email và office 365 
Hiện nay, Nhà trường đã yêu cầu bắt buộc cán bộ, viên chức, 

sinh viên sử dụng hệ thống thư điện tử trên nền office 365 có bản 
quyền với nhiều tiện ích và rất hiện đại. Với số lượng cán bộ, viên 
chức khoảng 1.200 người và sinh viên ĐHCQ khoảng hơn 20.000 
người, đây chính là một lực lượng truyền thông đông đảo có uy 
tín và có tác dụng lan tỏa nhiều nhất của Nhà trường. Trước các 
đợt TVTS ĐHCQ, Nhà trường nên gửi các thông tin tuyển sinh 
ĐHCQ vào tài khoản email của các cán bộ, viên chức, sinh viên 
NEU, để những người quan tâm có được thông tin tuyển sinh 
chính thống của Nhà trường và qua đó có thể tư vấn hoặc chuyển 
thông tin tuyển sinh cho người quen của mình có nhu cầu quan 
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tâm. Ngoài ra, bộ phận TVTS ĐHCQ của Nhà trường nên tập hợp 
danh sách các cựu sinh viên tiêu biểu thành đạt của Nhà trường 
đính kèm đường link của các bài báo, bài phỏng vấn nói về các 
cựu sinh viên này và gửi email đường link đến các bạn sinh viên. 
Các tấm gương cựu sinh viên tiêu biểu của Nhà trường là động 
lực phấn đấu của không chỉ các bạn sinh viên đang ngồi trên ghế 
Nhà trường mà qua đó, họ có thể truyền thông cho các học sinh 
THPT và gia đình họ về các tấm gương này. 

3.3. Mạng xã hội (Facebook, Youtube, Instagram …) 
Trong thời đại của cuộc cách mạng công nghiệp 4.0 hiện nay, 

các chiến dịch truyền thông có sử dụng mạng xã hội đã và đang 
đem lại những thành công không nhỏ đối với các tổ chức và cá 
nhân. Trong những năm vừa qua, Nhà trường cũng đã quan tâm 
đến việc sử dụng mạng xã hội cho công tác truyền thông của 
mình. Tuy nhiên, kết quả thu được là chưa tương xứng với tiềm 
năng của Nhà trường. Để phát huy hơn nữa sức mạnh của mạng 
xã hội đối với công tác truyền thông nói chung và truyền thông 
tuyển sinh ĐHCQ nói riêng, Nhà trường nên thực hiện một số 
công việc sau: 

Đối với kênh facebook: 
- Cần đưa nhiều hơn những hình ảnh đẹp về các hoạt động 

nghệ thuật, học thuật, thể thao, nghiên cứu khoa học của sinh viên 
trên các fanpage của mình. Qua đó, có thể giới thiệu cho các em 
học sinh THPT biết về các hoạt động này của sinh viên Nhà trường. 

- Lồng ghép đưa các hoạt động nghiên cứu khoa học, hợp tác 
quốc tế, các chương trình học bổng của NEU lên các fanpage của 
Nhà trường để các bạn học sinh THPT và gia đình có thể biết được 
cơ hội của mình khi gia nhập gia đình ĐH Kinh tế Quốc dân. 
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- Đưa các bài viết về các tấm gương sinh viên tiêu biểu của 
Nhà trường lên cổng thông tin điện tử và dẫn link lên các fanpage 
facebook và zalo. 

- Tiến hành livestream TVTS ĐHCQ hầu hết các ngành tuyển 
sinh của Nhà trường qua mạng facebook và youtube. 

- Đăng các clip ngắn giới thiệu thông tin TVTS ĐHCQ của 
Nhà trường. 

Đối với kênh youtube: 
- Thường xuyên đăng tải các clip về các hoạt động văn hóa, 

văn nghệ, thể thao của Nhà trường. 

- Tiến hành livestream một số chương trình TVTS ĐHCQ 
của Nhà trường. 

- Đăng các clip ngắn giới thiệu thông tin TVTS ĐHCQ của 
Nhà trường. 

Đối với kênh Instagram 
- Thường xuyên đăng tải những hình ảnh đẹp về Nhà trường, 

các hoạt động của sinh viên Nhà trường. 

- Thường xuyên đăng tải các clip ngắn giới thiệu về các hoạt 
động văn hóa, văn nghệ, thể thao, học tập của sinh viên Nhà 
trường. 

- Đăng các clip ngắn giới thiệu thông tin TVTS ĐHCQ của 
Nhà trường. 

3.4. Hệ thống wifi trong khuôn viên NEU 
Hiện nay, chương trình Một ngày làm sinh viên và Ngày hội 

TVTS – NEU Open Day đã và đang thu hút được đông đảo các 
em học sinh THPT và gia đình tham gia. Sự hiện diện của các 
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khách hàng tiềm năng tại khuôn viên NEU là một cơ hội tốt để 
Nhà trường có thể gửi thông điệp truyền thông tuyển sinh đến với 
khách hàng mục tiêu của mình. Ngoài các đối tượng này, khuôn 
viên NEU thường xuyên tiếp đón các bạn học viên, người thân 
của các tân thạc sĩ, tân tiến sĩ… Nhà trường nên xem xét thiết lập 
lại hệ thống NEU Free Wifi về mặt kỹ thuật để khi đăng nhập vào 
hệ thống thì người dùng phải like và check-in fanpage của Nhà 
trường. Khi like fanpage trên Facebook của Nhà trường thì các 
thông tin của Nhà trường nói chung và thông tin TVTS ĐHCQ 
nói riêng sẽ thường xuyên được cập nhật trên dòng thời gian của 
người sử dụng. Ngoài ra, khi check-in trên facebook, sự kiện 
check-in tại NEU sẽ được lan tỏa đến bạn bè của người sử dụng. 

Ngoài ra, trường nên nghiên cứu để hệ thống mạng wifi của 
trường có thể tự nhận diện và gửi các thông điệp (ví dụ lời chào 
khi khách đến trường) qua Google map tới thiết bị di động của 
người dùng khi các thiết bị này trong vùng phủ sóng mạng của 
nhà trường. Qua đó, người dùng sẽ tự động quảng bá cho Nhà 
trường trên Google map. 

3.5. Hệ thống free wifi di động 
Nhà trường nên cân nhắc phương án trang bị hệ thống phát 

free wifi công suất lớn để các Đoàn TVTS ĐHCQ của Nhà trường 
có thể sử dụng khi đi TVTS tại các trường THPT. Qua hệ thống 
free wifi này, cần thiết lập để hệ thống yêu cầu người truy cập 
phải like và check-in tại fanpage trên facebook của Nhà trường. 

Các Đoàn TVTS ĐHCQ của Nhà trường cũng nên tổ chức 
các trò chơi trực tuyến có phần thưởng cho những người có câu 
trả lời nhanh và chính xác nhất thông qua các fanpage của Nhà 
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trường để tăng tương tác với các bạn học sinh THPT trên 
facebook. 

3.6. Hệ thống băng rôn, standee điện tử, màn hình led  
Về hệ thống băng rôn điện tử: Cần truyền thông về công tác 

đón tiếp các Đoàn học sinh THPT đến thăm Nhà trường trước về 
trong khi đoàn đến thăm trường. 

Về standee điện tử và màn hình led trong thang máy, Nhà 
trường nên bố trí khoảng thời gian hợp lý để quảng bá cho các 
chương trình đào tạo mới, các ngành mới của Nhà trường. 

4. KẾT LUẬN 
Hiện nay, công tác truyền thông nói chung và truyền thông 

tuyển sinh ĐHCQ nói riêng đóng vai trò hết sức quan trọng trong 
quá trình xây dựng và phát triển của Nhà trường. Cùng với việc 
duy trì và phát triển thương hiệu Nhà trường, công tác truyền 
thông tuyển sinh ĐHCQ cũng gặp nhiều thách thức to lớn do gặp 
phải sự cạnh tranh quyết liệt không chỉ bởi các trường ĐH trong 
nước mà còn bởi các trường ĐH quốc tế có uy tín.  

Trong bài viết này, tác giả đã đề xuất một số giải pháp nhằm 
sử dụng CNTT một cách hiệu quả cho truyền thông tuyển sinh 
ĐHCQ tại trường ĐH Kinh tế Quốc dân. Các giải pháp được đề 
xuất ở trên mới dừng lại ở những công việc ban đầu. Song song 
với việc xây dựng chiến lược truyền thông tuyển sinh của Nhà 
trường nói chung thì Nhà trường cần sớm xây dựng và hoàn thiện 
chiến lược truyền thông tuyển sinh ĐHCQ nói riêng. Nhà trường 
cũng nên sớm xây dựng kế hoạch truyền thông tuyển sinh trong 
đó có truyền thông tuyển sinh ĐHCQ. Trong đó, Nhà trường cần 
có kế hoạch cụ thể, chi tiết sử dụng tài nguyên CNTT của mình 
như là một trong những công cụ chính trong truyền thông tuyển 
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sinh ĐHCQ. Để thực hiện một cách thành công và hiệu quả truyền 
thông tuyển sinh nói chung và truyền thông tuyển sinh ĐHCQ 
nói riêng thì cần có sự chỉ đạo quyết liệt của Đảng ủy, Hội đồng 
trường, Ban Giám hiệu cùng với sự quyết tâm cao trong thực hiện 
nhiệm vụ của các đơn vị chức năng liên quan. 
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https://www.neu.edu.vn/vi/ban-tin-neu/chuong-trinh-tu-van-tuyen-sinh-nam-2018-cua-truong-dai-hoc-kinh-te-quoc-dan-tai-truong-thpt-chuyen-thai-binh-tinh-thai-binh-va-truong-thpt-chuyen-le-hong-phong-tinh-nam-dinh
https://www.neu.edu.vn/vi/ban-tin-neu/chuong-trinh-tu-van-tuyen-sinh-nam-2018-cua-truong-dai-hoc-kinh-te-quoc-dan-tai-truong-thpt-chuyen-thai-binh-tinh-thai-binh-va-truong-thpt-chuyen-le-hong-phong-tinh-nam-dinh
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YẾU TỐ QUYẾT ĐỊNH SỰ THÀNH CÔNG TRONG 
TRUYỀN THÔNG TUYỂN SINH KHOA CÔNG NGHỆ 

THÔNG TIN VÀ TRUYỀN THÔNG 
ĐẠI HỌC ĐÀ NẴNG 

 
Th.S Võ Hùng Cường 

Khoa Công nghệ Thông tin và Truyền thông – Đại học Đà Nẵng 
vhcuong@sict.udn.vn 

 

 

Tóm tắt: 
Trong bối cảnh đất nước đang hòa nhập với sự phát triển của 
công nghệ thông tin, nhất là trong cuộc cách mạng 4.0 hiện nay. 
Bên cạnh những phương pháp truyền thông theo lối truyền thống 
thì cách thức truyền thông bằng công nghệ thông tin đang diễn 
ra một cách mạnh mẽ nhưng nó cũng đặt ra nhiều vấn đề đối với 
công tác truyền thông cho tất cả ngành nghề, đặc biệt truyền 
thông trong các trường Đại học cũng đang là một chủ đề rất nóng 
đang được quan tâm. Thông qua phân tích và tổng hợp ý kiến 
đóng góp của các tân sinh viên năm thứ 1 trong cuộc khảo sát, 
tác giả đề xuất một số nội dung quyết định sự thành công trong 
truyền thông tuyển sinh của Khoa Công nghệ Thông tin và 
Truyền thông – Đại học Đà Nẵng.  

Từ khóa: truyền thông, tuyển sinh, trường Đại học, thời đại số, 
đa phương tiện. 
  

mailto:vhcuong@sict.udn.vn
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MỞ ĐẦU 
Theo số liệu thống kê của Bộ GD-ĐT, số thí sinh trúng tuyển 

đại học luôn đạt trên 100% so với tổng chỉ tiêu nhưng tỷ lệ thí 
sinh nhập học còn thấp: năm 2017 chỉ có 71,64%, năm 2018 chỉ 
có 63,97% (2). Một trong những nguyên nhân sâu xa cũng từ vấn 
đề truyền thông, nhiều thí sinh còn chưa nắm được thông tin, còn 
mơ hồ về việc làm hồ sơ nhập học, còn chưa rõ mình nên học 
ngành nào,... Truyền thông đang nắm giữ một vai trò quyết định 
trong vấn đề tuyển sinh của tất cả các trường Đại học tại Việt 
Nam. Hiện nay, các trường Đại học Công lập và Dân lập tại Việt 
Nam đang chú trọng phát triển chiến lược truyền thông của nhà 
trường nhằm thu hút và lôi kéo sinh viên, đặc biệt là xu thế tác 
động của việc các trường bắt đầu thực hiện tự chủ tài chính nhất 
là các trường Đại học Công lập. Việc tuyển sinh đã được đặt lên 
quan trọng hàng đầu và là vấn đề sống còn đối với nhà trường khi 
số lượng thí sinh đăng ký theo học tại trường càng khó khăn vì 
thí sinh có quá nhiều sự lựa chọn cùng với số lượng trường Đại 
học ngày càng nhiều. 

Truyền thông là sự giao tiếp giữa con người với con người 
hay được khái quát là quá trình truyền đạt, chia sẻ thông tin, gửi 
gắm những thông điệp vào mục đích giao tiếp nhất định giữa các 
bên tham gia.  

Truyền thông trong tuyển sinh Đại học là gì? Tùy theo mỗi 
trường Đại học sẽ có những màu sắc thương hiệu riêng, cách thức 
hoạt động, cơ cấu ngành nghề khác nhau,… do đó, nhìn chung về 
hoạt động tuyển sinh Đại học thì sẽ có những thông tin cần thiết 
truyền tải đến thí sinh như: 

+ Thương hiệu, uy tín của nhà trường 
+ Các chương trình đào tạo, nghiên cứu khoa học 
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+ Cơ sở vật chất, ký túc xá… 
+ Tỉ lệ sinh viên có việc làm sau khi tốt nghiệp 
+ Học phí và các khoản phải thanh toán…. 
+ ….. 

1. NỘI DUNG NGHIÊN CỨU 
1.1. Dữ liệu sử dụng 
Dữ liệu sử dụng trong bài viết được thu thập từ hơn 400 sinh 

viên đang học năm thứ 1 nhất đang theo học tại Khoa Công nghệ 
Thông tin và Truyền thông – Đại học Đà Nẵng. 

1.2.  Mô hình Binary Logistic 
Phương pháp hồi quy Logistic nhị phân thường được sử dụng 

để xác định nhân tố ảnh hưởng đến sử thành công trong truyền 
thông tuyển sinh đại học: áp dụng khu ta muốn dự đoán việc xuất 
hiện hay không xuất hiện của một đặc tính hay một kết quả, dựa 
trên số liệu đã biết của một số biến mô tả nào đó. Mô hình Binary 
logistic sử dụng trong bài viết:  

Log (P (Y=1)/ P (Y=0)) = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 
Y: Đánh giá của sinh viên đối với từng yếu tố thông tin dịch 
vụ, nhận 2 giá trị (0: không; 1: có) 
X1: Yếu tố cá nhân có ảnh hưởng đến quyết định của học sinh 
X2: Yếu tố về đặc điểm của trường Đại học 
X3: Yếu tố về bản thân cá nhân học sinh 
X4: Yếu tố về cơ hội học tập cao hơn trong tương lai 
X5: Yếu tố về cơ hội việc làm trong tương lai 
X6: Yếu tố về nỗ lực giao tiếp với học sinh của các trường 

đại học 
1.3. Cách thức hoạt động truyền thông 
1.3.1.  Hoạt động truyền thông truyền thống: 



  CÔNG TÁC TRUYỀN THÔNG GIÁO DỤC Ở CÁC TRƯỜNG ĐẠ I  HỌC TRONG BỐI  CẢNH 4.0  

196 

 

Với phương pháp truyền thông này thì cách thức hoạt động 
chủ yếu là in ấn tờ rơi, backdrop, đến tận các trường THPT để tư 
vấn tuyển sinh,… Về cách thức truyền thông này thì sẽ rất tốn 
kém về tài chính như chi phí in ấn, tốn thời gian và nhân lực cán 
bộ để tham gia tư vấn trực tiếp tại các trường, các ngày hội tuyển 
sinh, thời gian bị giới hạn. Số lượng thí sinh có thể tiếp cận được 
rất bị hạn chế; bên cạnh đó trong cùng 1 thời gian thì có rất nhiều 
trường cùng tham gia tư vấn, tổ chức hoạt động tuyển sinh dẫn 
đến nội dung không được tập trung, có quá nhiều thông tin gây 
nhiễu cho thí sinh…. 

1.3.2.  Hoạt động truyền thông điện tử: 
Với phương pháp trực tuyến trên mạng thì hầu hết tất cả thí 

sinh và phụ huynh đều có thể tiếp cận được thông tin cần thiết 
một cách nhanh chóng. Phía nhà trường cũng tiết kiệm được các 
chi phí như in ấn, tiết kiệm thời gian để di chuyển đến những tỉnh 
thành phố khác… tập trung được nguồn lực cán bộ tuyển sinh. 
Với số lượng thắc mắc nhiều cần giải đáp sẽ được hỗ trợ tư vấn 
bằng hệ thống thông minh nhân tạo “AI” để trả lời nhanh những 
thắc mắc chung. Thông tin chi tiết sẽ được truyền tải đến phụ 
huynh và học sinh chỉ bằng 1 click chuột,... Do vậy, hầu hết tất 
cả các trường Đại học đều đang hoạt động truyền thông theo xu 
hướng truyền thông điện tử. 

Với những tiện nghi như vậy cũng sẽ có nhiều thách thức và 
vấn đề đặt ra cho hệ thống truyền thông mới này như nội dung 
truyền thông sẽ như thế nào, cách thức truyền tải làm sao, sử dụng 
công cụ công nghệ nào để truyền thông, làm cách nào để thu 
hút,…Để xây dựng được nội dung truyền thông tốt thì đơn vị 
truyền thông cần phải tìm hiểu rất nhiều khía cạnh khác nhau để 
có thể lôi cuốn thu hút sự chú ý của thí sinh.  



CÔNG TÁC TRUYỀN THÔNG GIÁO DỤC Ở CÁC TRƯỜNG ĐẠ I  HỌC TRONG BỐI  CẢNH 4.0  

197 

 

Ông D.W.Chapman (1) đã đề nghị một mô hình tổng quát 
của việc lựa chọn trường đại học của các học sinh; dựa vào kết 
quả mô tả thì ông cho thấy có 2 nhóm yếu tố ảnh hưởng nhiều 
dến quyết định chọn trường đại học của học sinh. Thứ nhất là đặc 
điểm của gia đình và cá nhân học sinh. Thứ hai là các yếu tố bên 
ngoài ảnh hưởng đến học sinh cụ thể như các cá nhân ảnh hưởng, 
nỗ lực giao tiếp của trường đại học với các học sinh. 

Theo kết luận của tác giả Rachel Reuben thì các phương tiện 
truyền thông marketing xã hội như: facebook, myspace, flickr, 
youtube,… sẽ ngày càng được sử dụng thay thế cho website của 
các trường trong hoạt động tuyển sinh. (4)  

Căn cứ vào các nghiên cứu đã thực hiện trước đây, áp dụng 
vào môi trường thực tế tại Việt Nam, nghiên cứu đã đề xuất bộ 
khảo sát để thực hiện phân tích đưa ra yếu tố quan trọng ảnh 
hưởng đến sự thành công của truyền thông trong tuyển sinh Đại 
học. Đối tượng được lấy ý kiến khảo sát để lấy kết quả cho nghiên 
cứu tập trung vào các sinh viên đang học năm thứ 1 tại các trường 
Đại học vì đây là các thí sinh vừa trải qua thời gian nghiên cứu 
tìm hiểu thông tin tuyển sinh đại học và cũng là những người 
được các trường Đại học truyền đạt thông tin nhiều nhất để có 
được sự lựa chọn tốt nhất. Mạng xã hội được áp dụng để làm 
phương tiện truyền thông điện tử cho nghiên cứu là mạng xã hội 
Facebook; Theo luận văn thạc sỹ của Ths. Trương Thanh Bình 
“hoàn thiện hoạt động truyền thông marketing cho công tác tuyển 
sinh tại Học viện Công nghệ Bưu chính viễn thông” bảo vệ năm 
2013 đã nêu ra mạng xã hội facebook là công cụ truyền thông có 
nhiều lợi ích nhất.  
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Các yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến truyền thông điện 
tử trong tuyển sinh 

Từ mô hình nghiên cứu nhóm yếu tố ảnh hưởng đển quyết 
định chọn trường đại học của học sinh (3) nghiên cứu sẽ đưa ra 
bộ câu hỏi thăm dò ý kiến ảnh hưởng đến truyền thông điện tử 
trong tuyển sinh. 

 

Hình 1. Nhóm yếu tố ảnh hưởng đến quyết định chọn trường đại 
học 

- Nhóm 1, Yếu tố cá nhân có ảnh hưởng đến quyết định 
của học sinh: 

Gia đình, bố mẹ, anh chị, bạn bè, thầy cô phổ thông, các nhân 
vật hiện tượng mạng và các người nổi tiếng là những nhân tố ảnh 
hưởng đến quyết định của học sinh. Trong nhóm yếu tố này sẽ có 
câu hỏi thăm dò: 1) Bạn quan tâm đến người nổi tiếng lĩnh vực 
nào nhất? 2) Bạn có muốn học chung trường Đại học với bạn bè 
hoặc người thân trong gia đình không? 
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- Nhóm 2, Yếu tố về đặc điểm của trường Đại học: 
Mức độ nổi tiếng, điểm chuẩn, cơ sở vật chất, mức độ hấp 

dẫn của ngành học sẽ là những yếu tố ảnh hưởng đến quyết định 
của học sinh. Trong nhóm yếu tố này sẽ có câu hỏi thăm dò: 3) 
Bạn muốn vào học một trường Đại học có danh tiếng hay không? 
4) Bạn muốn ở tại ký túc xá của trường hay không? 5) Bạn có 
muốn theo học trường có học phí cao hay không? 

- Nhóm 3, Yếu tố về bản thân cá nhân học sinh: 
Sự phù hợp của ngành học với khả năng học tập, sở thích của 

học sinh. Trong nhóm yếu tố này sẽ có câu hỏi thăm dò: 6) Bạn 
thích học song ngữ hay không? 7) Thời gian bạn có thể online 
nhiều nhất trong ngày lúc nào? 8) Giới tính của bạn là gì? 

- Nhóm 4, Yếu tố về cơ hội học tập cao hơn trong 
tương lai:  

Học sinh có khuynh hướng chọn trường đại học có cơ hội học 
cao hơn. Trong nhóm yếu tố này sẽ có câu hỏi thăm dò: 9) Bạn 
có dự định học lên Thạc sĩ, Tiến sĩ hay không? 

- Nhóm 5, Yếu tố về cơ hội việc làm trong tương lai:  
Sự sẵn sàng của bản thân cho công việc và cơ hội kiếm được 

việc làm sau khi tốt nghiệp là yếu tố quyết định chọn trường của 
học sinh. Trong nhóm yếu tố này sẽ có câu hỏi thăm dò: 10) Bạn 
mong muốn ra trường sẽ dễ tìm được việc làm hay không?  

- Nhóm 6, Yếu tố về nỗ lực giao tiếp với học sinh của các 
trường đại học:   

Nhà trường tổ chức tham quan trường, các buổi giới thiệu, 
học bổng, quảng cáo trên báo, ti vi… để truyền tải thông tin đến 
học sinh. Trong nhóm yếu tố này sẽ có câu hỏi thăm dò: 11) Bạn 
muốn xem thông tin về nhà trường qua video hay poster? 12) Bạn 
muốn tương tác với nhà trường qua kênh liên lạc Facebook hay 
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không? 13) Bạn có hay xem quảng cáo trên mạng xã hội hay 
không? 14) Bạn có muốn nhận thông tin từ nhà trường qua thư 
điện tử hay không? 

Bảng 1: Bộ câu hỏi được sử dụng để lấy ý kiến khảo sát 

STT CÂU HỎI ĐÁP ÁN 

 Bạn quan tâm đến người 
nổi tiếng lĩnh vực nào nhất?  

       Hiện tượng mạng 
       Ca sĩ – diễn viên 

 Bạn có muốn học chung 
trường Đại học với bạn bè 
hoặc người thân trong gia 
đình không? 

       Có 
       Không 

 Bạn muốn vào học một 
trường Đại học có danh 
tiếng hay không? 

       Có 
       Không 

 Bạn muốn ở tại ký túc xá 
của trường hay không?  

       Có 
       Không 

 Bạn có muốn theo học 
trường có học phí cao hay 
không? 

       Có 
       Không 

 Bạn thích học song ngữ hay 
không? 

       Có 
       Không 

 Thời gian bạn có thể online 
nhiều nhất trong ngày lúc 
nào? 

       6h-8h sáng 
       8h-10h sáng 
       10h-12h sáng 
       12h-15h chiều 
       15h-18h chiều 
       18h-20h tối 
       20h-23h tối 

 Giới tính của bạn là gì?        Nam 
       Nữ 

 Bạn có dự định học lên 
Thạc sĩ, Tiến sĩ hay không? 

       Có 
       Không 

 Bạn mong muốn ra trường 
sẽ dễ tìm được việc làm hay 
không? 

       Có 
       Không 
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STT CÂU HỎI ĐÁP ÁN 

 Bạn muốn xem thông tin về 
nhà trường qua video hay 
poster?  

       Video 
       Poster 

 Bạn muốn tương tác với 
nhà trường qua kênh liên 
lạc Facebook hay không? 

       Có 
       Không 

 Bạn có hay xem quảng cáo 
trên mạng xã hội hay 
không? 

       Có 
       Không 
 
 

 Bạn có muốn nhận thông tin 
từ nhà trường qua thư điện 
tử hay không? 

       Có 
       Không 

2. CÁC KẾT QUẢ PHÂN TÍCH THỐNG KÊ 

Bảng 2. Bảng thống kê mô tả 

 
Từ bảng thống kê mô tả với Mean cho thấy thí sinh quan tâm 

nhất đến vấn đề tìm việc làm khi ra trường chiếm 0.98, nội dung 
quan trọng thứ 2 là cách thức liên lạc bằng phương tiện email, thứ 
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3 là học song ngữ, thứ 4 là một trường Đại học có danh tiếng, thứ 
5 là học chung trường Đại học với bạn bè hoặc người thân, thứ 6 
là xem thông tin nhà trường qua video hay poster và theo tỉ lệ 
khảo sát 77,7% người được khảo sát chọn xem qua video. 

 
Hình 2. Khảo sát lựa chọn xem quảng cáo qua video 

hoặc poster 
Mô hình Binary Logistic: Ở đây, Y sẽ nhận giá trị 1 sinh viên 

đồng ý với ý kiến câu hỏi khảo sát và ngược lại Y sẽ nhận giá trị 
là 0 khi không đồng ý. 
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Bảng 3. Bảng kết quả hồi quy Binary Logistic đối với     
ý kiến khảo sát  

 
Theo Bảng 3 cho thấy các hệ số R2 = 75.1%, điều này cho 

thấy các biến giải thích được 75.1% mô hình; 24,9% còn lại chịu 
ảnh hưởng bởi các yếu tố khác. Kết quả cho thấy 6 biến đưa vào 
mô hình thì có 1 biến có ý nghĩa thống kê (sig < 5%) đó là Yếu 
tố đặc điểm của trường học, các biến còn lại không có ý nghĩa 
(sig > 5%). Theo kết quả của mô hình trên thì Yếu tố đặc điểm 
của trường học có ảnh hưởng khá cao đến sự yếu tố thành công 
trong truyền thông tuyển sinh Đại học.  
3. KẾT LUẬN 

Dựa trên kết quả nghiên cứu và các số liệu thống kê được lấy 
từ các tân sinh viên Khoa Công nghệ Thông tin và Truyền thông 
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– Đại học Đà Nẵng – đối tượng đã có sự lựa chọn trường Đại học 
thành công và vừa mới trải qua các buổi tư vấn tuyển sinh, nhận 
được nhiều nhất các quảng cáo từ các trường Đại học.  

Kết quả phân tích được cho thấy được yếu tố ảnh hưởng đến 
sự thành công trong truyền thông Khoa Công nghệ Thông tin và 
Truyền thông – Đại học Đà Nẵng phần lớn bị ảnh hưởng bởi Yếu 
tố đặc điểm của trường học. 
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HIỆU QUẢ TRUYỀN THÔNG TRONG GIÁO DỤC 

ĐẠI HỌC TẠI CỘNG HÒA PHÁP 
 

TS. Nguyễn Đức Hữu 
Khoa Công tác Xã hội - Đại học Công đoàn 

 

Tóm tắt:  
Hầu hết các trường đại học ở Việt Nam hiện nay đều chú trọng 
tới nhiệm vụ chính là Giáo dục - Đào tạo nhằm trang bị kiến thức 
cho sinh viên, mà không quan tâm nhiều tới yếu tố thương hiệu. 
Bởi lẽ, có quan điểm truyền thống cho rằng môi trường đại học 
là môi trường hàn lâm, chính vì vậy không nên đặt nặng yếu tố 
kinh doanh. Quan điểm này đang dần bị lung lay trong xu thế 
cạnh tranh giữa các trường đại học, đặc biệt trong thời kỳ cách 
mạng công nghiệp 4.0 đang mang tới những thay đổi to lớn. Bài 
viết này phân tích hiệu quả của truyền thông trong các cơ sở 
giáo dục đại học tại cộng hòa Pháp. Qua đó, gợi ý việc thúc đẩy 
vai trò của truyền thông giáo dục trong các trường Đại học ở Việt 
Nam hiện nay. 

Từ khóa: Truyền thông, hiệu quả, giáo dục đại học, Pháp 
 

1. MỘT SỐ KHÁI NIỆM VỀ GIÁO DỤC VÀ TRUYỀN 
THÔNG GIÁO DỤC 

Trong bối cảnh mới của tình hình phát triển kinh tế, xã hội và 
hội nhập, công tác truyền thông và xây dựng văn hóa được nhiều 
đơn vị, doanh nghiệp đặc biệt coi trọng, bởi đây là một trong 
những yếu tố quyết định thành công của chiến lược phát triển, 
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xây dựng thương hiệu. Công tác truyền thông, văn hóa giáo dục 
đại học là yếu tố mới trong quá trình phát triển, xây dựng thương 
hiệu của các cơ sở đào tạo, giáo dục. Để nhận diện vấn đề này, 
một số khái niệm cơ bản cần được phân tích. 

THÔNG TIN  
Về mặt truyền thông, thông tin được thể hiện dưới dạng nội 

dung của tin nhắn hoặc thông qua quan sát trực tiếp hoặc gián 
tiếp. Cái được nhận thức có thể được hiểu là một thông điệp theo 
đúng nghĩa của nó, và theo nghĩa đó, thông tin luôn được truyền 
tải như nội dung của một thông điệp.13 

Thông tin có thể được mã hóa thành nhiều dạng khác nhau 
để truyền và giải thích (ví dụ, thông tin có thể được mã hóa thành 
một chuỗi các dấu hiệu , hoặc được truyền qua tín hiệu ). Nó cũng 
có thể được mã hóa để lưu trữ an toàn và truyền thông.           

Thông tin là phổ biến những tin tức, thông đến các cá nhân, 
nhóm, tổ chức.  Phương tiện phổ biến có thể là sách báo, loa, 
radio, TV…  Trong thông tin người ta ít hoặc không quan tâm 
đến mức độ tiếp thu và phản ứng của người nhận.    

Theo Haper Doulas (2003)14, (từ truyền thông Latinh, có 
nghĩa là "chia sẻ") là hành động truyền đạt ý nghĩa từ một thực 
thể hoặc nhóm này sang một thực thể khác thông qua việc sử dụng 
các dấu hiệu , biểu tượng và quy tắc bán được hiểu lẫn nhau. 

Các bước chính vốn có cho tất cả các hoạt động truyền thông là:  
 Sự hình thành của động lực giao tiếp hoặc lý trí . 

                                                                 
13 Information p Definition of Information by Merriam-Webster" . Merriam-webster.com . 
Retrieved 2017-05-01 
14 Harper, Douglas. "communication" . Online Etymology Dictionary . Retrieved 2013-06-23 . 
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 Thành phần thông điệp (chi tiết hơn về nội bộ hoặc kỹ 
thuật về những gì chính xác để thể hiện). 
 Mã hóa tin nhắn (ví dụ, thành dữ liệu số , văn bản viết , 
lời nói , hình ảnh , cử chỉ , v.v.). 
 Truyền thông điệp được mã hóa dưới dạng một chuỗi các 
tín hiệu bằng cách sử dụng một kênh hoặc phương tiện cụ thể. 
 Các nguồn nhiễu như lực tự nhiên và trong một số trường 
hợp hoạt động của con người (cả cố ý và vô tình) bắt đầu ảnh 
hưởng đến chất lượng tín hiệu truyền từ người gửi đến một 
hoặc nhiều máy thu. 
 Tiếp nhận tín hiệu và tập hợp lại tin nhắn được mã hóa từ 
một chuỗi các tín hiệu nhận được. 
 Giải mã tin nhắn được mã hóa lại. 

 Giải thích và làm cho ý nghĩa của thông điệp ban đầu 
Như vậy, truyền thông là một quá trình giao tiếp để chia sẻ 

những hiểu biết, kinh nghiệm, tình cảm. Một quá trình truyền 
thông đầy đủ gồm các yếu tố: người gửi, người nhận, thông điệp, 
kênh truyền thông và sự phản hồi. Trong truyền thông có sự trao 
đổi thông tin hai chiều, có sự chuyển đổi vai trò: người gửi đồng 
thời cũng là người nhận. Sự phản hồi trong truyền thông giúp 
thông tin trao đổi được chính xác hơn.  

Truyền thông là hành động giao tiếp đại diện cho một quá 
trình truyền thông tin, ý tưởng và cảm xúc (thái độ, ý kiến) từ cá 
nhân này sang cá nhân khác, từ  nhóm người này cho một nhóm 
xã hội khác  và ngược lại. Truyền thông là quá trình mà việc trao 
đổi ý nghĩa giữa mọi người diễn ra.  Giao tiếp không chỉ có nghĩa 
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là gửi và nhận, mà còn tham gia tất cả các cấp, các trao đổi chồng 
chéo khác nhau và can thiệp vào một người khác (Escarpit, 1980). 

Như vậy, cách tiếp cận trên  đây sẽ là tiền đề của truyền thông 
trong lĩnh vực giáo dục nói chung, và giáo dục đại học nói 
riêng. Truyền thông giáo dục là việc đầu tư vào một quá trình 
giao tiếp hai chiều dựa trên thông tin của giáo viên và sinh viên. 

HIỆU QUẢ 
Hiệu quả là một khái niệm phức tạp đặc biệt là để giải thích và 

biểu thị kinh tế. Khái niệm này thể hiện một yêu cầu từ quan điểm 
lựa chọn mục tiêu và để tối đa hóa hành động của con người để đạt 
mục tiêu. Trong trường hợp cụ thể, hiệu quả được diễn giải:  

- Để đáp ứng nhu cầu lớn hơn bằng cách sử dụng cùng các 
tài nguyên; 

- Để đáp ứng nhu cầu lớn hơn sử dụng ít tài nguyên hơn; 

- Để đáp ứng các nhu cầu tương tự bằng cách sử dụng ít tài 
nguyên hơn. 

Bất kỳ quá trình nào trong nền kinh tế hiện đại đều có các lựa 
chọn, quyết định và chi phí cơ hội. Một quy trình hiệu quả thể 
hiện sự lựa chọn thấp hơn chi phí cơ hội. Do đó, khái niệm hiệu 
quả truyền thông có thể được định nghĩa là sự tối đa hóa năng lực 
của hiệu ứng truyền thông trong việc truyền tải các giá trị của 
thông điệp đến công chúng 

GIÁO DỤC 
Về mặt từ nguyên học , từ "giáo dục" có nguồn gốc từ tiếng 

Latinh ēducātiō ("Một sự sinh sản, nuôi dưỡng, nuôi dưỡng") từ 
ēducō ("Tôi giáo dục, tôi đào tạo") có liên quan đến từ đồng âm 
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ēdūcō ("Tôi dẫn ra , tôi lấy ra; tôi lớn lên, tôi dựng lên ") từ ē- (" 
từ, ra khỏi ") và dūcō (" Tôi dẫn, tôi tiến hành ").15 

Giáo dục là quá trình tạo điều kiện học tập, hoặc tiếp thu kiến 
thức, kỹ năng, giá trị, niềm tin và thói quen. Phương pháp giáo 
dục bao gồm kể chuyện, thảo luận, giảng dạy, đào tạo và nghiên 
cứu theo chỉ đạo. Giáo dục thường xuyên diễn ra dưới sự hướng 
dẫn của các nhà giáo dục, tuy nhiên người học cũng có thể tự giáo 
dục. Giáo dục có thể diễn ra trong các môi trường chính thức hoặc 
không chính thức và bất kỳ trải nghiệm nào có ảnh hưởng đến 
cách suy nghĩ, cảm nhận hoặc hành động có thể được coi là giáo 
dục. Phương pháp giảng dạy được gọi là sư phạm. 

Giáo dục chính quy thường được chia chính thức thành các 
giai đoạn như mầm non hoặc mẫu giáo, tiểu học, trung học và sau 
đó là cao đẳng, đại học hoặc học nghề. Quyền học tập đã được một 
số chính phủ và Liên Hợp Quốc công nhận.16 Ở hầu hết các khu 
vực, giáo dục là bắt buộc đến một độ tuổi nhất định. Có một phong 
trào cải cách giáo dục và đặc biệt là giáo dục dựa trên bằng chứng. 

Từ khi ra đời, giáo dục đã trở thành một yếu tố cơ bản thúc 
đẩy sự phát triển thông qua việc thực hiện các chức năng xã hội 
của nó. Đó chính là những tác động tích cực của giáo dục đến các 
mặt hay các quá trình xã hội và tạo ra sự phát triển cho xã hội. Có 
nhiều cách hiểu khác nhau về khái niệm “giáo dục”: 

- Giáo dục được hiểu là quá trình hình thành và phát triển nhân 
cách dưới ảnh hưởng của tất cả các hoạt động từ bên ngoài, được 

                                                                 
15 Educate.Etymonline.com 

 
16 Article 13 of the United Nations ' 1966 International Covenant on Economic, Social and Cultural 
Rights recognizes a universal right to education. ICESCR , Article 13.1 
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thực hiện một cách có ý thức của con người trong nhà trường, gia 
đình và ngoài xã hội. Ví dụ: Ảnh hưởng của các hoạt động đa 
dạng nội khóa, ngoại khóa của nhà trường; ảnh hưởng của lối dạy 
bảo, nếp sống trong gia đình; ảnh hưởng của sách vở, tạp chí; ảnh 
hưởng của những tấm lòng nhân từ của người khác;… 

- Giáo dục còn được hiểu là hệ thống những tác động có mục 
đích xác định được tổ chức một cách khoa học (có kế hoạch, có 
phương pháp, có hệ thống) của các cơ quan giáo dục chuyên biệt 
(nhà trường) nhằm phát triển toàn diện nhân cách. Qua những 
môn học trên trường, lớp cũng như qua những hoạt động như báo 
cáo thời sự, biểu diễn văn nghệ, cắm trại, thăm quan,… được tổ 
chức ngoài giờ lên lớp, sẽ tạo ra những ảnh hưởng tích cực đến 
sự hình thành và phát triển nhân cách của người được giáo dục, 
dưới tác động của giáo viên, của nhà giáo dục. 

- Giáo dục được hiểu là quá trình hình thành và phát triển nhân 
cách người giáo dục dưới quan hệ của những tác động sư phạm 
của nhà trường, chỉ liên quan đến các mặt giáo dục như: trí học, 
đức học, mĩ dục, thể dục, giáo dục lao động. 

- Ngoài ra, giáo dục còn được hiểu là quá trình hình thành và 
phát triển nhân cách người được giáo dục chỉ liên quan đến giáo 
dục đạo đức. Sự ra đời và phát triển của giáo dục gắn liền với cự 
ra đời và phát triển của xã hội. Một mặt, giáo dục phục vụ cho sự 
phát triển xã hội, bởi lẽ, xã hội sẽ không phát triển thêm một bước 
nào nếu như không có những điều kiện cần thiết cho giáo dục tạo 
ra. Mặt khác, sự phát triển của giáo dục luôn chịu sự quy định của 
xã hội thông qua những yêu cầu ngày càng cao và những điều 
kiện ngày càng thuận lợi do sự phát triển xã hội mang lại. Chính 
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vì vậy, trình độ phát triển của giáo dục phản ánh những đặc điểm 
phát triển của xã hội. 

2. TRUYỀN THÔNG GIÁO DỤC ĐẠI HỌC TẠI CỘNG 
HÒA PHÁP 

Truyền thông là một yếu tố chính của giáo dục, một thành 
phần cơ bản của cuộc sống và văn minh; nó đòi hỏi một mối quan 
hệ phức tạp giữa một người gửi và người nhận, một cơ chế năng 
động, sâu sắc trong mối quan hệ giữa con người với con người. 
Tại cộng hòa Pháp, truyền thông trong các cơ sở giáo dục đại học 
được thể hiện thông qua các hình thức sau đây:  

a) Truyền thông dọc 
Truyền thông dọc là loại hình cụ thể cho các trong tương tác 

giữa giảng viên và sinh viên. Trong hình thức truyền thông này, 
thông tin được truyền từ cấp một - những sinh viên. Họ gửi đi 
thông điệp cho người đứng đầu các chuyên ngành đào tạo (trưởng 
khoa). Mặt khác, truyền thông dọc được thực hiện liên tục thông 
qua các hình thứ giao tiếp đa dạng giữa giảng viên và sinh viên 
(hoạt động giảng dạy, hội thảo, sinh hoạt khoa học….) 

b) Truyền thông ngang 
Truyền thông theo chiều ngang là một cách truyền bá thông 

điệp ở cấp độ giống nhau. Truyền thông theo chiều ngang về cơ 
bản là một cách định hình ý kiến, xác định các nhu cầu và lợi ích 
chung. Trong bối cảnh này, sinh viên hoặc giảng viên sẽ cố gắng 
xác định một vấn đề để trình bày một đặc điểm phản ánh ý chí 
chung. Trước khi sử dụng truyền thông dọc, truyền thông ngang 
sẽ là công cụ cơ sở để tạo ý kiến. Đây là loại hình truyền thông 
được sử dụng để tối ưu cho các khóa học yêu cầu trao đổi vấn đề, 
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rút ra kết luận giữa giảng viên và sinh viên trong chủ đề yêu cầu 
tranh luận, vv 

c) Truyền thông hỗn hợp 
Truyền thông hỗn hợp là hình thức truyền thông lý tưởng để 

đáp ứng đòi hỏi cao hơn về tính tương tác trong giáo dục tại đại 
học ở Pháp. Nguyên tắc này dựa trên cả hai loại hình truyền thông 
chiều ngang và dọc. Ngoài ra một truyền thông như vậy cho phép 
trao đổi chéo ý tưởng. Điều này có nghĩa là sự phản hồi  của sinh 
viên có thể được tiếp nhận bởi quản lý cấp trên một cách dễ dàng 
hơn nhiều nhờ sự cởi mở để đối thoại. Thông điệp sẽ  không  chỉ 
bằng lời nói, mà thông qua các hệ thống được tạo ra theo thỏa 
thuận giữa lãnh đạo khoa, giảng viên và sinh viên. 

Ở cấp độ khác, hệ thống truyền thông giáo dục đại học ở Pháp 
được tách biệt giữa các trường công lập và các trường đại học tư 
nhân. Các trường đại học tư nhân có thu nhập cao và do đó hệ 
thống truyền thông với công chúng là rõ ràng hơn so với các đại 
học công lập. Các trường đại học tư nhân đầu tư số tiền lớn vào 
sự công khai trên thị trường thông qua hoạt động truyền thông. 
Các thông điệp truyền thông đươc tiếp thị và quảng bá thông qua:  

- Clip quảng cáo trên đài phát thanh và truyền hình 

- Sử dụng bản in trình bày trong các ấn phẩm bằng văn bản 

- Phát tờ rơi trong cộng đồng  
- Áp dụng giảm học phí khi đăng ký tất cả các năm học, vv 

Hiểu một cách cụ thể, các trường đại học tư nhân tại Pháp áp 
dụng các chiến lược kinh doanh, và họ cần đầu tư vào một chiến lược 
truyền thông thích ứng với mỗi thể loại truyền tải thông điệp, đồng 
thời giải quyết các nhu cầu khác nhau của các sinh viên đa dạng. 
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 Mặc dù có sự khác biệt về đầu tư trong truyền thông giáo 
dục giữa đại học công lập và đại học tư nhân, các cơ sở giáo dục 
đại học tại Pháp đều thống nhất rằng, hiệu quả của truyền thông 
giáo dục phái được lượng hóa bằng các chỉ báo. Cụ thể là:  

- Sinh viên yêu thích kiến thức thông qua các tài nguyên 
truyền thông; 

- Làm cho bản thân sinh viên quen thuộc với tất cả các hình 
thức của quá trình truyền thông; 

- Khám phá khả năng cá nhân trong sự tuân thủ; 
- Kích hoạt năng khiếu giao tiếp của sinh viên; 

- Khám phá các tài nguyên giao tiếp của người khác; 
- Tối ưu hóa việc sử dụng nhiều kênh gửi / nhận; 

- Đánh giá cao thông tin liên lạc tích hợp, vv  

3. KINH NGHIỆM TRUYỀN THÔNG GIÁO DỤC ĐẠI HỌC 
CỦA CỘNG HÓA PHÁP VÀ BÀI HỌC CHO VIỆT NAM 

Kinh nghiệm của Pháp đã cho thấy sự cần thiết mà các trường 
đại học  phải chuẩn bị để thay đổi. Họ phải thể hiện năng lực ở 
tất cả các cấp độ truyền thông bao gồm truyền thông dọc, truyền 
thông  ngang và truyền thông hỗn hợp. Chính hệ thống giáo dục 
đại học phải thực hiện chuyển đổi này. Do đó, các trường đại học  
cần nhiều ý tưởng về truyền thông đa phương tiện trong kỷ 
nguyên 4.0 (phương tiện hiện đại, cách thức truyền thông…).  

Để nâng cao hiệu quả của truyền thông giáo dục đại học, các 
giải pháp trong truyền thông giáo dục tại các trường đại học ở 
Việt Nam cần vận dụng là: 
  



  CÔNG TÁC TRUYỀN THÔNG GIÁO DỤC Ở CÁC TRƯỜNG ĐẠ I  HỌC TRONG BỐI  CẢNH 4.0  

214 

 

Thứ nhất: Có văn hóa và kỹ thuật.  
Các đại học của Việt Nam cần bổ sung kiến thức về thông tin 

mới và kỹ thuật truyền thông (dựa trên CNTT và nguồn dữ liệu), 
tích cực ảnh hưởng đến nhận thức và hành vi của cả sinh viên, 
phụ huynh và giảng viên. 

Thứ hai: Biết cách thức truyền thông.  
Giảng viên đại học cần phải có một nền tảng văn hóa xã hội 

và kinh nghiệm giao tiếp với các tình huống nhất định. Khắc phục 
các hạn chế tâm lý của giảng viên khi tiếp cận với nhóm sinh viên 
đa dạng 

Thứ ba: Có kế hoạch cụ thể với từng phương án truyền 
thông. 

Trong quá trình phối hợp liên ngành, các trường đại học đòi 
hỏi phải thành thạo các chiến lược truyền thông phức tạp. Phương 
pháp và kỹ thuật truyền thông được thông qua phải bám sát tiêu 
chuẩn đầu vào và đầu ra của quá trình giáo dục đại học 

Thứ tư: Biết cách lưu trữ 
Giảng viên có thể trở thành một nhà nghiên cứu, một người sáng 

tạo trong lĩnh vực của mình. Họ cần tích cực tham gia vào quá trình 
này bằng cách xuất bản các công trình nghiên cứu, bài viết khoa học 
và phổ biết tri thức thông qua loại hình truyền thông này. 

Thứ năm: Biết cách tiếp thị  và quảng bá 
Trong bối cảnh ngày nay, với sự bùng nổ của các kênh truyền 

thông đa phương tiện, các trường đại học cần phải có một cách 
tiếp cận bài bản và khoa học để tối ưu hóa hiệu quả của các loại 
hình truyền thông.  Đối với đặc thù ngành giáo dục, sự uy tín là 
yếu tố được đặt lên hàng đầu. Và PR là phương cách tốt nhất giúp 
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trường đại học chuẩn bị và tạo uy tín. PR giúp trường đại học tạo 
dư luận tốt thông qua sự ủng hộ của giới truyền thông và các 
chuyên gia phân tích thương mại. Khi so sánh chi phí cho chiến 
dịch tiếp thị trực tiếp hoặc đăng một mẫu quảng cáo với chi phí 
cho một thông cáo báo chí đương nhiên mẫu thông cáo báo chí 
sẽ có một lượng công chúng rộng rãi hơn. Trong xu thế hiện tại, 
hoạt động PR có thể nói là giải pháp vàng cho các trường đại học  
vì nó tạo ảnh hưởng tốt, hữu hình, tạo được tiếng vang khi chuyển 
tải hình ảnh của nhà trường đến công chúng.  

Bằng thực tiễn hoạt động và kinh nghiệm truyền thông của 
các trường đại học tại Pháp, các trường đại học ở Việt Nam hiện 
nay cần phải thay đổi để thúc đẩy hoạt động truyền thông là quá 
trình tất yếu.  Truyền thông  là nền tảng quan trọng của quá trình 
phát triển thương hiệu của mỗi trường. Cùng với đó, trường đại 
học là nơi đào tạo, chuẩn bị hành trang, kiến thức cho các chủ 
nhân tương lai của đất nước. Vì vậy, hoạt động truyền thông trong 
giáo dục đại học phải tạo điều kiện tốt nhất để sinh viên phát triển, 
phát huy năng lực được đào tạo, giáo dục; tự tin tiếp cận, thích 
ứng, bắt nhịp với sự chuyển động, xu thế, hơi thở mới của thời 
đại công nghệ 4.0. 
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Tóm tắt 

Cuộc cách mạng công nghiệp 4.0 đang diễn ra mạnh mẽ, tác 
động đến tất cả các lĩnh vực trong đời sống xã hội, đặc biệt là 
hoạt động truyền thông trong các công ty, doanh nghiệp, cơ sở 
giáo dục. Trong lĩnh vực giáo dục, các trường đại học đang phải 
đối mặt với nhiều khó khăn để đạt được một lợi thế nhất định 
của mình. Bên cạnh việc thực hiện tốt công tác quản lý đào tạo, 
hoạt động giảng dạy và nghiên cứu khoa học, việc tạo ra các 
thông tin dữ liệu và khai thác ứng dụng hiệu quả cho hoạt động 
truyền thông trong các trường đại học đã được quan tâm phát 
triển. Với khối lượng thông tin dữ liệu đồ sộ, được gọi là ‘dữ liệu 
lớn’, các trường đại học đã bắt đầu nghiên cứu ứng dụng các kỹ 
thuật khai phá dữ liệu để trích rút các thông tin hữu ích phục vụ 
cho công tác quản lý của mình. Tuy nhiên, các thông tin dữ liệu 
ngày càng lớn, đa dạng thì các kỹ thuật khai phá dữ liệu này 
cũng dần trở nên kém hiệu quả, do đó cần có các kỹ thuật khai 
phá dữ liệu lớn hiệu quả hơn. Bài viết này nhằm đề xuất mô hình 
kết hợp các kỹ thuật học máy để cải thiện hiệu quả phân lớp dữ 
liệu trong khai phá dữ liệu lớn, đồng thời cũng đề xuất triển khai 
xây dựng và đánh giá hiệu quả mô hình trong hoạt động truyền 
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thông, đáp ứng nhu cầu cấp bách của các trường đại học. 

Từ khóa: học máy, khai phá dữ liệu lớn, truyền thông giáo 
dục đại học. 

1. ĐẶT VẤN ĐỀ 
Như chúng ta đã biết, hoạt động truyền thông trong các trường 

đại học đóng vai trò quan trọng giúp người học, các tổ chức xã 
hội nhìn nhận đúng đắn về các trường đại học, góp phần nâng cao 
chất lượng đào tạo của các trường đại học. Các trường đại học đã 
triển khai các hoạt động tư vấn tuyển sinh đầu vào, ngày hội tuyển 
sinh, định hướng nghề nghiệp,…; tuyên truyền qua cán bộ giảng 
viên, cựu sinh viên, sinh viên trong trường,... Các hoạt động 
truyền thông này bước đầu đã mang lại các kết quả khả quan [4]. 
Trong cuộc cách mạng công nghiệp 4.0, sự phát triển mạnh mẽ 
của công nghệ thông tin, thông tin dữ liệu tồn tại ở nhiều dạng, 
được thu thập từ các loại thiết bị, các ứng dụng khác nhau. Hiện 
nay, số lượng người truy cập mạng internet xấp xỉ 48.2%, khoảng 
3.88 tỷ người dùng mạng internet, khoảng 1.9 tỷ trang website, 
138 tỷ thư điện tử, 3.8 tỷ lượt người xem phim ảnh trên kênh 
YouTube, 2.2 tỷ người truy cập trang Facebook, 3.5 tỷ lượt tìm 
kiếm thông tin bằng công cụ tìm kiếm Google Search của hãng 
Google và hàng ngày có rất nhiều thông tin được tạo ra,...v...v…, 
đã tạo ra một khối lượng thông tin dữ liệu khổng lồ [9, 23]. Có 
thể nói khối lượng thông tin dữ liệu này là vô cùng lớn và vượt 
quá khả năng xử lý, phân tích dữ liệu theo cách truyền thống. 
Thuật ngữ ‘dữ liệu lớn’ được dùng biểu diễn cho thông tin dữ liệu 
đa dạng về chủng loại, có độ phức tạp cao mà không quản lý được 
bằng các phương pháp thông thường hoặc sử dụng các công cụ 
khai phá dữ liệu truyền thống để trích rút các thông tin hữu ích. 

http://nguoilambao.vn/internet-dang-doi-thay-xa-hoi-the-nao-n4317.html
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Song song với nó, cần có các công cụ khai phá dữ liệu lớn hiệu 
quả để trích rút các thông tin dữ liệu hữu ích từ dữ liệu lớn để 
phục vụ cho hoạt động của các trường đại học. Đây là thuận lợi 
đồng thời cũng là thách thức cần phải đổi mới hoạt động truyền 
thông của các trường đại học. Có thể nói rằng, các trường đại học 
đều mong muốn triển khai các hoạt động truyền thông để đạt được 
mục tiêu phát triển của mình. Một trong các giải pháp hiệu quả là 
ứng dụng kỹ thuật khai phá dữ liệu lớn để trích rút thông tin hữu 
ích từ ‘dữ liệu lớn’ phục vụ cho hoạt động truyền thông hiệu quả, 
giúp cho các trường đại học đưa ra các quyết định phù hợp trong 
công tác quản lý và đào tạo nhằm khẳng định thương hiệu và nâng 
cao vị thế của mình. 

2. DỮ LIỆU LỚN VA KHAI PHÁ DỮ LIỆU LỚN 
2.1. Dữ liệu lớn 

2.1.1. Những đặc trưng của dữ liệu lớn 
Dữ liệu lớn có kích thước lớn và phức tạp mà các công cụ, 

ứng dụng xử lý dữ liệu truyền thống không thể đáp ứng được [8, 
13, 20, 22]. Dữ liệu lớn có các đặc trưng được thể hiện qua mô 
hình ‘5V’ biểu diễn ở hình 1 dưới đây. 
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Hình 1: Mô hình ‘5V’ thể hiện các đặc trưng của dữ liệu lớn 

[8] 
Dung lượng dữ liệu (Volume): Dữ liệu lớn là tập hợp dữ liệu 

có dung lượng lưu trữ vượt khả năng đảm đương của các ứng 
dụng và công cụ truyền thống. Kích thước của dữ liệu lớn ngày 
càng tăng lên. 

Tốc độ xử lý của dữ liệu (Velocity): Dung lượng của dữ liệu 
gia tăng rất nhanh và tốc độ xử lý đang tiến tới thời gian thực. 
Công nghệ xử lý dữ liệu lớn cho phép xử lý theo thời gian thực 
trước khi lưu trữ vào cơ sở dữ liệu vì các ứng dụng hiện nay phần 
lớn dữ liệu lớn được xử lý thời gian thực. 

Tính đa dạng của dữ liệu (Variety): Hình thức lưu trữ và loại 
dữ liệu ngày càng đa dạng. Ngày nay phần lớn dữ liệu ở dạng phi 
cấu trúc (tài liệu, hình ảnh, tiếng nói, …). Dữ liệu lớn cho phép 
liên kết và phân tích các loại dữ liệu đa dạng với nhau. 

Độ chính xác của dữ liệu (Veracity): Đây là một trong những 
tính chất phức tạp của dữ liệu lớn vì với xu hướng mạng xã hội, 
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sự gia tăng tương tác và chia sẻ của nhiều người dùng làm cho 
việc xác định độ chính xác của dữ liệu ngày càng khó khăn hơn. 
Do đó, việc phân tích và loại bỏ các dữ liệu không chính xác, 
nhiễu là vấn đề cần xử lý. 

Giá trị của dữ liệu (Value): Đây là tính chất quan trọng nhất 
của dữ liệu lớn. Chúng ta phải hoạch định được các giá trị thông 
tin hữu ích cho bài toán cần xử lý. 

2.1.2. Những khó khăn của dữ liệu lớn 

Truyền dữ liệu: Truyền dữ liệu lớn sẽ mất chi phí cao trong 
các ứng dụng dữ liệu lớn. Nâng cao hiệu quả truyền dữ liệu lớn 
là yếu tố quan trọng để nâng cao hiệu quả xử lý tính toán. 

Tốc độ xử lý theo thời gian thực: Khi số lượng dữ liệu tăng 
lên nhanh chóng, gây ra thách thức lớn với các ứng dụng thời gian 
thực thì việc tìm ra các phương pháp hiệu quả trong xử lý dữ liệu 
để đáp ứng yêu cầu thời gian thực là rất cần thiết. 

Nền tảng dữ liệu lớn: Cần tích hợp thời gian thực cho việc 
thu thập, truyền dữ liệu lớn và cung cấp xử lý nhanh hơn dựa 
trên các mô hình xử lý theo lô, ẩn các tiến trình xử lý phức tạp 
bên trong. 

Bảo mật dữ liệu và quyền riêng tư: Việc giải quyết các vấn 
đề an ninh dữ liệu bằng các công cụ kỹ thuật và các chính sách là 
vấn đề vô cùng cấp bách. Các nền tảng dữ liệu lớn cần cân bằng 
việc truy cập dữ liệu và xử lý dữ liệu. 

2.2. Khai phá dữ liệu lớn 
2.2.1. Phân tích và khai phá dữ liệu lớn 
Phân tích dữ liệu lớn [6] là việc trích rút ra ý nghĩa từ kho dữ 

liệu đồ sộ, một phần được thực hiện bằng cách xác định mối quan 
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hệ giữa các dữ liệu và đưa ra các dự đoán liên quan trong tương 
lai. Nếu không có phân tích, dữ liệu lớn có thể được lưu trữ và 
được truy cập toàn bộ hoặc một phần, nhưng những dữ liệu truy 
cập chính là những dữ liệu đầu vào. Việc phân tích dữ liệu lớn để 
tạo ra giá trị mới trong các tập dữ liệu lớn, lớn hơn rất nhiều giá 
trị của các dữ liệu thành phần. 

Khai phá dữ liệu chỉ một quá trình tính toán trong phân tích 
dữ liệu để phát hiện ra các thông tin hữu ích trong dữ liệu lớn. 
Kết quả của khai phá dữ liệu có nhiều dạng, mỗi dạng sẽ có các 
phương pháp riêng gồm: 

 Phương pháp phân lớp: Gán các đối tượng hoặc sự kiện 
với các thể loại đã biết. 

 Phương pháp phân cụm: Nhóm các đối tượng hoặc sự 
kiện thành các thể loại tương tự. 

 Phương pháp hồi quy: Cố gắng dự đoán số lượng số. 
 Phương pháp liên kết: Cố gắng để tìm ra mối quan hệ 

giữa các mục trong tập dữ liệu. 

 Phương pháp phát hiện bất thường: Tìm kiếm các dữ liệu 
không điển hình trong một tập hợp dữ liệu. 

 Phương pháp tổng hợp: Tìm và đưa ra các tính chất nổi 
bật trong dữ liệu. 

2.2.2. Những thách thức trong khai phá dữ liệu lớn 
Với các đặc trưng của dữ liệu lớn, các kỹ thuật khai phá dữ liệu 

trong dữ liệu lớn phải đối mặt với một số thách thức sau đây [2]: 

Tính đa dạng và không đồng nhất: Dữ liệu lớn được tổng hợp 
từ nhiều nguồn dữ liệu khác nhau nên không có sự đồng nhất 
trong dữ liệu. Khai phá dữ liệu lớn là một thách thức rất lớn vì 
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việc xử lý những nguồn dữ liệu khác nhau như: Có cấu trúc, bán 
cấu trúc và phi cấu trúc là vấn đề phức tạp. Dữ liệu lớn có nhiều 
đối tượng khác nhau và mối quan hệ phức tạp nên cần xây dựng 
các hệ thống phức tạp, kết hợp nhiều mô hình để khai phá dữ liệu 
không đồng nhất. Quá trình khai phá dữ liệu lớn gồm các bước: 
Lựa chọn dữ liệu (từ nhiều nguồn khác nhau), lọc dữ liệu, làm 
sạch, tinh giảm và chuyển đổi dữ liệu. 

Dung lượng dữ liệu: Thách thức về dung lượng và quy mô 
của dữ liệu lớn đòi hỏi các công cụ quản lý và khai phá dữ liệu 
phải được cải tiến, nâng cấp phù hợp. 

Tốc độ dữ liệu: Các kỹ thuật khai phá dữ liệu lớn phải có khả 
năng truy cập dữ liệu nhanh tới các ‘dòng dữ liệu’ (data stream) 
- một dạng dữ liệu phổ biến của dữ liệu lớn. Hệ thống xử lý dữ 
liệu phải hoàn thành việc xử lý, khai phá dòng dữ liệu trong một 
khoảng thời gian nhất định. Tốc độ khai phá dữ liệu phụ thuộc 
vào hai yếu tố chính là thời gian truy cập dữ liệu và hiệu quả của 
các thuật toán khai phá dữ liệu. 

Độ chính xác của dữ liệu: Dữ liệu có thể đến từ nhiều nguồn 
không chính xác và không thể kiểm chứng nên các kết quả khai 
phá dữ liệu lớn là một thách thức cần giải quyết. 

Độ an toàn bảo mật: Dữ liệu riêng tư luôn là vấn đề cần quan 
tâm trong khai phá dữ liệu. Trong dữ liệu thu được từ các phương 
tiện truyền thông, mạng xã hội, các thông tin cá nhân của nhiều 
người thường có liên quan đến nhau và dễ dàng bị sử dụng bởi 
các ứng dụng khai phá dữ liệu. Do đó, thách thức đặt ra là phải 
có phương pháp tiếp cận để quản lý việc chia sẻ thông tin cá nhân 
mà vẫn đảm bảo các hoạt động khai phá dữ liệu hợp pháp. 

Tính tương tác của hệ thống: Khả năng hệ thống cho phép 
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người dùng tương tác nhanh chóng và đầy đủ, đồng thời hệ thống 
phải cho phép người dùng đánh giá hoặc đánh giá trước và giải 
thích các kết quả khai phá trung gian và cuối cùng. 

2.3. Trích chọn thuộc tính đặc trưng trong khai phá dữ 
liệu lớn 

Trích chọn thuộc tính đặc trưng [1, 3] là bước quan trọng 
trong tiền xử lý dữ liệu để giảm chiều dữ liệu, đóng vai trò quyết 
định hiệu quả các thuật toán được áp dụng trong khai phá dữ liệu 
lớn. Trích chọn thuộc tính đặc trưng nhằm tìm ra tập con các 
thuộc tính từ tập thuộc tính của dữ liệu ban đầu và xác định dựa 
trên các tiêu chí trích chọn thuộc tính gồm:  

Đo lường thông tin: Đo lường độ không ổn định của thông tin. 
Đo lường khoảng cách: Đo lường sự khác biệt hoặc sự phân 

biệt, được thực hiện thông qua việc đo khoảng cách giữa các hàm 
xác suất điều kiện. 

Đo lường phụ thuộc: Đo lường và lượng hóa mối quan hệ 
giữa các thuộc tính. 

3. KỸ THUẬT HỌC MÁY SỬ DỤNG TRONG MÔ HÌNH 
KHAI PHÁ DỮ LIỆU LỚN 

3.1. Giới thiệu về học máy 
Học máy là lĩnh vực nghiên cứu của trí tuệ nhân tạo, phát 

triển các kỹ thuật cho phép các máy tính có thể "học". Học máy 
tạo ra các chương trình máy tính sử dụng kinh nghiệm, quan sát 
hoặc dữ liệu trong quá khứ để cải thiện kết quả tương lai. Hai 
phương pháp học máy phổ biến thường được sử dụng: Học có 
giám sát là quá trình học có sự giám sát, số lớp cần phân loại đã 
được biết trước và nhiệm vụ của học có giám sát là xác định một 
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cách phân lớp sao cho với mỗi dữ liệu đầu vào sẽ được phân loại 
chính xác vào lớp của nó. Học không giám sát là học không có 
sự giám sát nào, nhiệm vụ là phân chia tập dữ liệu thành các nhóm 
con, mỗi nhóm chứa các dữ liệu đầu vào có đặc trưng giống nhau, 
số lớp phân loại không biết trước [12]. 

3.2. Thuật toán di truyền 
Thuật toán di truyền [5, 15, 17] là thuật toán tối ưu ngẫu nhiên 

dựa trên cơ chế chọn lọc tự nhiên và tiến hóa di truyền trong sinh 
học. Thuật toán di truyền được ứng dụng chủ yếu trong hai lĩnh 
vực tối ưu hóa và học máy. Thuật toán di truyền được hình thành 
dựa trên quan niệm quá trình tiến hóa tự nhiên là quá trình hoàn 
hảo nhất, hợp lý nhất và tự nó đã mang tính tối ưu. Quá trình tiến 
hóa thể hiện tính tối ưu là thế hệ sau bao giờ cũng tốt hơn (hoàn 
thiện hơn) thế hệ trước bởi tính kế thừa và đấu tranh sinh tồn. 

Thuật toán di truyền cung cấp một phương pháp học dựa trên 
ý tưởng tương tự như sự tiến hóa trong sinh học. Thay vì phải tìm 
kiếm các giả thuyết từ tổng quát đến cụ thể hoặc từ đơn giản đến 
phức tạp, thuật toán di truyền tạo ra các giả thuyết tiếp theo bằng 
cách lặp đột biến và lai ghép các phần của giả thuyết đã biết hiện 
tại là tốt nhất. Ở mỗi bước, một tập các giả thuyết được gọi là 
quần thể hiện tại được cập nhật bằng cách thay thế một phần nhỏ 
của quần thể bằng cá thể con của các giả thuyết tốt nhất ở thời 
điểm hiện tại. 

3.3. Kỹ thuật phân lớp MPM 
Kỹ thuật phân lớp máy xác suất lớn nhất nhỏ nhất MPM 

(Minimax Probability Machine) được sử dụng để phân loại tập 
dữ liệu thành hai lớp trong bài toán phân lớp. Kỹ thuật phân lớp 
MPM sẽ tìm một siêu phẳng để chia tập dữ liệu thành hai tập dữ 
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liệu con. Để tìm siêu phẳng tối ưu nhất, cần thực hiện quá trình 
huấn luyện nên tập dữ liệu sẽ được chia thành: Tập dữ liệu huấn 
luyện và tập dữ liệu kiểm tra. Tập dữ liệu huấn luyện sử dụng để 
tìm ra siêu phẳng, tập dữ liệu kiểm tra sử dụng để kiểm tra độ 
chính xác của siêu phẳng [5, 16, 18, 19, 21]. 

4. MÔ HÌNH ỨNG DỤNG CÁC KỸ THUẬT HỌC MÁY 
CẢI THIỆN HIỆU QUẢ PHÂN LỚP TRONG KHAI PHÁ 
DỮ LIỆU LỚN 

4.1. Ý tưởng đề xuất mô hình 
Vấn đề quan trọng trong xây dựng mô hình dự đoán là làm 

thế nào để chọn được tập giá trị đầu vào thích hợp [5]. Hầu hết 
các kỹ thuật khai phá dữ liệu hiện nay đều không đạt được hiệu 
quả cao với dữ liệu lớn có số chiều lớn, độ chính xác và tốc độ 
truy vấn giảm rất nhanh khi số chiều tăng lên. Ngoài ra, việc thu 
thập dữ liệu cũng mất nhiều thời gian, công sức nhưng số chiều 
bên trong dữ liệu lớn được sử dụng nhỏ. Việc lựa chọn dữ liệu 
thích hợp làm đầu vào cho mô hình dự đoán sẽ giúp đưa ra kết 
quả có độ chính xác cao, tối ưu thời gian thực hiện. 

4.2. Đề xuất mô hình kết hợp các kỹ thuật học máy trong 
khai phá dữ liệu lớn 

Xuất phát từ ý tưởng trên, đề xuất một mô hình kết hợp hai 
kỹ thuật học máy là thuật toán di truyền và kỹ thuật phân lớp 
MPM để cải thiện hiệu quả phân lớp trong khai phá dữ liệu lớn 
được biểu diễn ở hình 2 dưới đây [5]. Trong mô hình, trước hết 
sử dụng thuật toán di truyền để giải quyết vấn đề tối ưu tập 
thuộc tính từ tập dữ liệu ban đầu để tối ưu hóa đầu vào cho quá 
trình phân lớp nhằm tăng hiệu quả và tính chính xác của quá 
trình phân lớp. 
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Tiếp theo, sử dụng kỹ thuật phân lớp MPM để phân lớp tập 
thuộc tính đã lựa chọn để đưa ra kết quả, so sánh kết quả phân 
lớp đối với tập thuộc tính được coi là tối ưu ở trên và so sánh 
kết quả thu được với kết quả thực tế để đánh giá chất lượng 
của mô hình. 

 
Hình 2: Mô hình kết hợp thuật toán di truyền và kỹ thuật 

phân lớp MPM đề xuất [5] 

4.3. Triển khai xây dựng và đánh giá hiệu quả mô hình 
Mô hình đã đề xuất là mô hình học máy nên việc triển khai 

xây dựng và đánh giá hiệu quả mô hình được thực hiện theo quy 
trình xây dựng một mô hình học máy chuẩn, đề xuất thực hiện 

Mô hình huấn luyện 

 
Kỹ thuật 
phân lớp 

MPM 

Bộ dữ liệu 
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trình tự các công việc sau [5]: 
Thứ nhất, xây dựng bộ dữ liệu gốc: Tùy thuộc vào lĩnh vực 

áp dụng. Đối với hoạt động truyền thông thì bộ dữ liệu có thể 
gồm: Thông tin dữ liệu giới thiệu về nhà trường, thông tin dữ liệu 
tuyển sinh, tỷ lệ sinh viên tốt nghiệp có việc làm. 

Thứ hai, thiết kế xử lý bộ dữ liệu gốc: Trước hết, bộ dữ liệu 
kiểm tra chiếm 30%, bộ dữ liệu huấn luyện chiếm 70% dữ liệu 
gốc. Sau đó, tiếp tục chia bộ dữ liệu huấn luyện này thành 2 phần 
theo tỷ lệ: Bộ dữ liệu kiểm tra mới chiếm 30% và 70% còn lại 
của bộ dữ liệu huấn luyện này là bộ dữ liệu huấn luyện mới. 

Thứ ba, xây dựng, thử nghiệm mô hình và thu nhận kết quả. 

Thứ tư, đánh giá hiệu quả của mô hình: So sánh kết quả thu 
được với các kết quả hiện tại để đánh giá độ ổn định, tính hiệu quả 
của mô hình đề xuất để có thể đưa vào ứng dụng trong thực tế. 

Thứ năm, chuẩn bị nguồn nhân lực, cơ sở hạ tầng công nghệ 
thông tin,…và triển khai mô hình. 

Cuối cùng, thực hiện đánh giá hiệu quả mô hình đã triển khai. 

5. KẾT LUẬN 
Cuộc cách mạng công nghiệp 4.0 đã tác động đến mọi mặt 

của đời sống xã hội, đặc biệt là hoạt động truyền thông của các 
trường đại học. Đây là cơ hội đồng thời cũng là thách thức lớn 
đối với các trường đại học, đòi hỏi các trường đại học cần đánh 
giá, nhìn nhận một cách đúng đắn về hoạt động truyền thông của 
mình. Việc ứng dụng các thành tựu hiện đại của công nghệ thông 
tin vào hoạt động truyền thông và ứng dụng các kỹ thuật học 
máy để khai phá dữ liệu lớn nhằm thu được các tri thức hữu ích 
đáp ứng hoạt động truyền thông hiệu quả trong các trường đại 
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học là rất cần thiết. Mô hình được triển khai xây dựng và áp 
dụng thành công vào hoạt động truyền thông thì chắc chắn sẽ 
mang lại hiệu quả to lớn trong công tác quản lý và đào tạo của 
các trường đại học. 
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Tóm tắt:  
Sự phát triển tiến bộ không ngừng của công nghệ thông tin - 
truyền thông những năm gần đây liên quan đến cuộc cách mạng 
công nghiệp 4.0. Thế kỷ XXI là thế kỷ của “xã hội thông tin”. Chất 
lượng và tốc độ của thông tin đóng vai trò rất quan trọng đối với 
sự phát triển mọi mặt của đời sống xã hội và năng lực cạnh tranh 
của mỗi nước trong thế giới toàn cầu hóa ngày càng sâu rộng. 
Vì vậy, tất cả các nước nói chung, Việt Nam nói riêng đều đẩy 
mạnh đầu tư phát triển công nghệ thông tin - truyền thông, đặc 
biệt là trong giáo dục và đào tạo nhằm xây dựng một nền giáo 
dục hiện đại, có chất lượng cao, đa dạng hóa các loại hình dịch 
vụ giáo dục và đáp ứng tốt nhất yêu cầu phát triển của xã hội tri 
thức và của mỗi cá nhân.  

 
Từ khóa: công nghệ thông tin - truyền thông, giáo dục, cách 
mạng công nghiệp 4.0,… 
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DẪN NHẬP 
Công nghệ thông tin - truyền thông nói chung và internet nói 

riêng hiện nay đã trở thành một công cụ không thể thiếu đối với 
cuộc sống được thể hiện thông qua tốc độ tăng trưởng số người 
sử dụng internet và các sản phẩm phần mềm ứng dụng. 

Trong một điều tra của We Are Social vào năm 2018 về tình 
hình phát triển Internet, truyền thông xã hội, kỹ thuật số và điện 
thoại di động ở châu Á thì số người dùng Internet ở Việt Nam 
hiện nay là 64 triệu người, và có đến 55 triệu tài khoản facebook. 
Trong số người dùng Internet ở Việt Nam, những người trẻ tuổi 
dưới 35 chiếm đến 73%. Trung bình một ngày, một người dùng 
facebook ở Việt Nam sử dụng trung bình 2 giờ 37 phút để truy 
cập vào mạng xã hội [6]. Như vậy, có thể nói số người dùng 
Internet ở nước ta ngày càng gia tăng, đặc biệt là đối tượng thanh 
thiếu niên, học sinh, sinh viên. Công nghệ thông tin - truyền thông 
đã đem lại tiện ích đối với đời sống xã hội như việc ứng dụng 
công nghệ thông tin nói chung và Internet nói riêng trong mọi 
lĩnh vực của đời sống xã hội.  

Dự đoán tương lai nhiều vấn đề có tác dụng đến xã hội và 
nền kinh tế, xu hướng sử dụng công nghệ thông tin, thu thập phân 
tích các dữ liệu trong khi sử dụng trí tuệ nhân tạo (Al)… đưa ra 
cái nhìn tổng quan về khả năng thay đổi do công nghiệp 4.0 mang 
lại. Giới thiệu, qua trình và sản phẩm của internet vạn vật kết nối, 
trí tuệ nhân tạo, Big Data để thực hiện cuộc Cách mạng công 
nghiệp 4.0 (Trường Đại học Giáo dục (2019). 
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NỘI DUNG 

1. TRUYỀN THÔNG GIÁO DỤC 
1.1. Truyền thông 
Truyền thông (tiếng Anh: communication) là quá trình chia 

sẻ thông tin. Truyền thông là một kiểu tương tác xã hội trong đó 
ít nhất có hai tác nhân tương tác lẫn nhau, chia sẻ các qui tắc và 
tín hiệu chung. Ở dạng đơn giản, thông tin được truyền từ người 
gửi tới người nhận. Ở dạng phức tạp hơn, các thông tin trao đổi 
liên kết người gửi và người nhận. Phát triển truyền thông là phát 
triển các quá trình tạo khả năng để một người hiểu những người 
khác nói (ra hiệu, hay viết), nắm bắt ý nghĩa của các thanh âm và 
biểu tượng, và học được cú pháp của ngôn ngữ. 

Truyền thông thường gồm ba phần chính: nội dung, hình 
thức, và mục tiêu. Nội dung truyền thông bao gồm các hành động 
trình bày kinh nghiệm, hiểu biết, đưa ra lời khuyên hay mệnh 
lệnh, hoặc câu hỏi. Các hành động này được thể hiện qua nhiều 
hình thức như động tác, bài phát biểu, bài viết, hay bản tin truyền 
hình. Mục tiêu có thể là cá nhân khác hay tổ chức khác, thậm chí 
là chính người/tổ chức gửi đi thông tin. 

Có nhiều cách định nghĩa lĩnh vực truyền thông, trong đó 
truyền thông không bằng lời, truyền thông bằng lời và truyền 
thông biểu tượng. Truyền thông không lời thực hiện thông qua 
biểu hiện trên nét mặt và điệu bộ. Khoảng 93% “ý nghĩa biểu 
cảm” mà chúng ta cảm nhận được từ người khác là qua nét mặt 
và tông giọng. 7% còn lại là từ những lời nói mà chúng ta nghe 
được. Truyền thông bằng lời được thực hiện khi chúng ta truyền 
đạt thông điệp bằng ngôn từ tới người khác. Truyền thông biểu 

https://vi.wikipedia.org/wiki/Ti%E1%BA%BFng_Anh


CÔNG TÁC TRUYỀN THÔNG GIÁO DỤC Ở CÁC TRƯỜNG ĐẠ I  HỌC TRONG BỐI  CẢNH 4.0  

235 

 

tượng là những thứ chúng ta đã định sẵn một ý nghĩa và thể hiện 
một ý tưởng nhất định ví dụ như quốc huy của một quốc gia. 

1.2. Giáo dục 
Giáo dục (tiếng Anh: education) theo nghĩa chung là hình 

thức học tập theo đó kiến thức, kỹ năng, và thói quen của một 
nhóm người được trao truyền từ thế hệ này sang thế hệ khác thông 
qua giảng dạy, đào tạo, hay nghiên cứu. Giáo dục thường diễn ra 
dưới sự hướng dẫn của người khác, nhưng cũng có thể thông qua 
tự học. Bất cứ trải nghiệm nào có ảnh hưởng đáng kể lên cách mà 
người ta suy nghĩ, cảm nhận, hay hành động đều có thể được xem 
là có tính giáo dục. Giáo dục thường được chia thành các giai 
đoạn như giáo dục tuổi ấu thơ, giáo dục tiểu học, giáo dục trung 
học, và giáo dục đại học. 

Về mặt từ nguyên, “education” trong tiếng Anh có gốc La-
tinh là “nuôi dưỡng, nuôi dạy” gồm “tôi giáo dục, tôi đào tạo”, 
“tôi tiến tới, tôi lấy ra; tôi đứng dậy”.  

Trong Tiếng Việt, “giáo” có nghĩa là dạy, “dục” có nghĩa là 
nuôi (không dùng một mình); “giáo dục” là dạy dỗ đủ cả trí - dục, 
đức - dục, thể - dục. 

Tại Việt Nam, một định nghĩa khác về giáo dục được Giáo 
sư Hồ Ngọc Đại đưa ra như sau: Giáo dục là một quá trình mà 
trong đó kiến thức, kỹ năng và kinh nghiệm của một người hay 
một nhóm người này được truyền tải một cách tự nhiên mà không 
hề áp đặt sang một người hay một nhóm người khác thông qua 
giảng dạy, đào tạo hay nghiên cứu để từ đó tìm ra, khuyến khích, 
định hướng và hỗ trợ mỗi cá nhân phát huy tối đa được ưu điểm 
và sở thích của bản thân khiến họ trở thành chính mình, qua đó 
đóng góp được tối đa năng lực cho xã hội trong khi vẫn thỏa mãn 

https://vi.wikipedia.org/wiki/Ti%E1%BA%BFng_Anh
https://vi.wikipedia.org/wiki/Tri_th%E1%BB%A9c
https://vi.wikipedia.org/wiki/K%E1%BB%B9_n%C4%83ng
https://vi.wikipedia.org/wiki/Th%C3%B3i_quen
https://vi.wikipedia.org/wiki/Th%E1%BA%BF_h%E1%BB%87
https://vi.wikipedia.org/wiki/%C4%90%C3%A0o_t%E1%BA%A1o
https://vi.wikipedia.org/wiki/Nghi%C3%AAn_c%E1%BB%A9u
https://vi.wikipedia.org/wiki/Kinh_nghi%E1%BB%87m
https://vi.wikipedia.org/wiki/Gi%C3%A1o_d%E1%BB%A5c_tu%E1%BB%95i_%E1%BA%A5u_th%C6%A1
https://vi.wikipedia.org/wiki/Gi%C3%A1o_d%E1%BB%A5c_ti%E1%BB%83u_h%E1%BB%8Dc
https://vi.wikipedia.org/wiki/Gi%C3%A1o_d%E1%BB%A5c_trung_h%E1%BB%8Dc
https://vi.wikipedia.org/wiki/Gi%C3%A1o_d%E1%BB%A5c_trung_h%E1%BB%8Dc
https://vi.wikipedia.org/wiki/Gi%C3%A1o_d%E1%BB%A5c_%C4%91%E1%BA%A1i_h%E1%BB%8Dc
https://vi.wikipedia.org/wiki/T%E1%BB%AB_nguy%C3%AAn_h%E1%BB%8Dc
https://vi.wikipedia.org/wiki/Ti%E1%BA%BFng_Anh
https://vi.wikipedia.org/wiki/La-tinh
https://vi.wikipedia.org/wiki/La-tinh
https://vi.wikipedia.org/wiki/Ti%E1%BA%BFng_Vi%E1%BB%87t
https://vi.wikipedia.org/wiki/Vi%E1%BB%87t_Nam
https://vi.wikipedia.org/wiki/%C4%90%E1%BB%8Bnh_ngh%C4%A9a
https://vi.wikipedia.org/wiki/H%E1%BB%93_Ng%E1%BB%8Dc_%C4%90%E1%BA%A1i
https://vi.wikipedia.org/wiki/Tri_th%E1%BB%A9c
https://vi.wikipedia.org/wiki/K%E1%BB%B9_n%C4%83ng
https://vi.wikipedia.org/wiki/Kinh_nghi%E1%BB%87m
https://vi.wikipedia.org/wiki/T%E1%BB%B1_nhi%C3%AAn
https://vi.wikipedia.org/wiki/%C4%90%C3%A0o_t%E1%BA%A1o
https://vi.wikipedia.org/wiki/Nghi%C3%AAn_c%E1%BB%A9u
https://vi.wikipedia.org/wiki/S%E1%BB%9F_th%C3%ADch
https://vi.wikipedia.org/wiki/X%C3%A3_h%E1%BB%99i
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được quan điểm, sở thích và thế mạnh của bản thân (Giáo dục- 
Wikipedia tiếng Việt). 

1.3. Truyền thông giáo dục 
Truyền thông giáo dục là các hoạt động chia sẻ, truyền tải 

thông tin thông qua việc trao đổi ý tưởng, hình ảnh, âm thanh 
trong môi trường học đường. Đối tượng tiếp nhận thông tin bao 
gồm học sinh, giáo viên và phụ huynh học sinh. 

Nội dung truyền tải là: Các chủ trương, chỉ đạo của ngành 
giáo dục; Tin tức, các chương trình hoạt động, sự kiện của ngành; 
Các hoạt động vui chơi giải trí, các cuộc thi cho kênh học đường; 
Các hoạt động liên quan đến giáo dục; Các thông tin xã hội có 
liên quan khác;[4]. 

Dự án Truyền Thông Giáo Dục được Sở Giáo Dục và Đào 
Tạo Thành phố Hồ Chí Minh cùng Sở Giáo Dục và Đào Tạo tỉnh 
Bình Dương đã nhất trí phối hợp cùng Công ty truyền thông giáo 
dục FMS xây dựng vào tháng 5 năm 2017. 

Dự án được xây dựng với mục đích: Thứ nhất, truyền thông 
chính thống, đầy đủ, rõ ràng nhất các chủ trương, đề án, giải pháp 
giúp tác động thay đổi nhận thức của cán bộ, giáo viên, học sinh 
và phụ huynh học sinh; Thứ hai, kết nối thông tin các hoạt động 
giáo dục giáo dục từ cấp Thành phố đến quận/huyện và các 
trường; Thứ ba, hiện thực hóa công tác xã hội hóa giáo dục; Thứ 
tư, áp dụng công nghệ hiện đại để điều hành toàn bộ hệ thống một 
cách tự động, bảo mật thông tin cao, tuyệt đối an toàn, kiểm soát 
chặt chẽ thông tin được trình chiếu và không ngừng nâng cao chất 
lượng [4]. 

Việt Nam đã bắt đầu đẩy mạnh đầu tư phát triển công nghệ 
thông tin - truyền thông, đặc biệt là trong giáo dục và đào tạo 

https://vi.wikipedia.org/wiki/S%E1%BB%9F_th%C3%ADch
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nhằm xây dựng một nền giáo dục hiện đại, có chất lượng cao, đa 
dạng hóa các loại hình dịch vụ giáo dục và đáp ứng tốt nhất yêu 
cầu phát triển của xã hội tri thức và của mỗi cá nhân.  

2. GIÁO DỤC TRONG KỶ NGUYÊN CÁCH MẠNG CÔNG 
NGHIỆP 4.0 

Cuộc Cách mạng công nghiệp 4.0 đang diễn ra hiện nay là sự 
kết nối giữa thế giới thực và thế giới ảo thông qua công nghệ tiên 
tiến, thông qua tư duy sáng tạo và đổi mới không ngừng nghỉ của 
con người. Lúc này máy móc có “năng lực ghi nhớ” thông qua cơ 
sở dữ liệu lớn và khả năng tự “tư duy logic” để xử lý hầu hết các 
vấn đề thuộc về lĩnh vực mà máy thực hiện. 

    Một vấn đề không thể không bàn tới là với những tác động 
của công nghệ trong Cách mạng công nghiệp 4.0 tác động đến 
công tác đào tạo và dạy học để thế hệ trẻ đáp ứng được những 
thay đổi trong tương lai của Cách mạng công nghiệp 4.0.  

Công tác đào tạo và giảng dạy là điều kiện môi trường thuận 
lợi nhất để giúp thế hệ trẻ tiếp cận và rèn luyện năng lực và kỹ 
năng. Trong quá trình đào tạo, công nghệ kỹ thuật cần đưa vào 
lớp học hơn là lý thuyết suông và ghi chép. Ví dụ, hiện nay 
Microsoft đã tặng miễn phí các công cụ học tập để người học 
được tham gia chủ động vào việc học và tự học cũng như năng 
lực tương tác với công nghệ kỹ thuật cao 
(http://products.office.com/en/student/office-in-education) hay 
Đại học MIT (Massachusetts Institute of Technology) cũng tặng 
cho giới trẻ chương trình tự học công nghệ thông tin thật sáng tạo 
bằng bất cứ ngôn ngữ nào (có tiếng Việt - MIT tặng miễn phí cho 
các bạn nhỏ 8-13 tuổi- www.code.org). 

http://products.office.com/en/student/office-in-education
http://www.code.org/
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Các lĩnh vực cần chú trọng trong công tác đào tạo như: Công 
nghệ thông tin, công nghệ sinh học, robot, học theo STEM 
(Science Technology, Engineering, Math) cũng cần được giáo 
viên chú trọng để kích thích khả năng tiếp cận và yêu thích cho 
học sinh. 

Phương tiện giảng dạy cũng cần được chú trọng hiện đại (có 
thể xã hội hóa qua sự tham gia của cha mẹ học sinh). Làm quen 
với học trực tuyến, học online, trường học ảo, phòng thí nghiệm 
ảo, phòng mô phỏng ảo,… nhằm tối ưu nhân hóa phương pháp 
học tập cũng là một cách để giáo viên và học sinh tiếp cận với 
công việc và thực tế môi trường tương lai.   

Hiện nay, ở nhiều nước trên thế giới, các trường học được 
trang bị các phương tiện công nghệ thông tin truyền thông hiện 
đại, phục vụ rất có hiệu quả cho cả quá trình dạy và học, tiếp cận 
nguồn tri thức của nhân loại; đặc biệt là đổi mới phương pháp 
giáo dục - đào tạo. Trên thế giới đang phát triển rất mạnh phương 
thức đào tạo từ xa qua mạng, hình thành các trường học ảo trên 
mạng vượt ra khỏi khuôn khổ và phương thức giáo dục của ngôi 
trường truyền thống, vượt ra khỏi biên giới của mỗi nước. Các 
chương trình đào tạo qua mạng với các trình độ khác nhau cung 
cấp các dịch vụ giáo dục trên một thị trường giáo dục rộng lớn, 
không biên giới. 

Hiện nay, trên thế giới cứ 6 sinh viên theo học đại học thì 01 
sinh viên theo học các khóa học online (ở Mỹ tỷ lệ này là 1/4). 
Khoảng 3,2 triệu người tham gia ít nhất một khóa học online. 1/3 
các trường đại học của Mỹ cung cấp giáo dục từ xa qua mạng. 
Năm 2009, khoảng 12 triệu sinh viên ở Mỹ theo học các khóa học 
trên mạng. 1000 trường đại học có các khóa học online [5].  
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Năm 2002, Mỹ đã có 3600 chương trình đào tạo cung cấp 
giáo dục từ xa qua mạng, 67 trường trung học phổ thông là trường 
ảo, 15% trường phổ thông cung cấp các lớp học ảo và 26 bang 
bắt đầu xây dựng  và cung cấp các trường học ảo. Tính đến năm 
2005, giáo dục qua mạng của Mỹ là một hoạt động kinh doanh 
thu được món lợi nhuận rất lớn: 17,6% tỷ USD. Nhà trường mở 
nhiều chương trình đào tạo qua mạng phù hợp với những yêu cầu 
mới của thị trường và nhu cầu của các sinh viên vừa học vừa làm 
(Trần Quốc Toản (2012).  

Tuy nhiên, trên internet, các nguồn thông tin không phải khi 
nào cũng có ích và phù hợp cho mục tiêu giáo dục, không phải 
khi nào cũng đảm bảo độ tin cậy hoàn toàn. Do đó, đây là vấn đề 
lớn mà các nước đang tìm và ứng dụng các giải pháp hợp lý, có 
hiệu quả để khắc phục, đồng thời cần trang bị cho người học các 
kỹ năng tìm kiếm, sàng lọc, phân tích và sử dụng thông tin hữu 
hiệu và hiệu quả. 

Toàn bộ xã hội đang thay đổi vì mạng Internet đã len lỏi vào 
từng nhà, từng hoạt động của con người. Giáo dục cũng không 
nằm ngoài những tác động do công nghệ đem lại. Các giáo viên, 
giảng viên tại tất cả các cấp từ tiểu học, phổ thông và đại học 
đang phải đối diện những thách thức và cơ hội trong giảng dạy. 

Cộng đồng nhà giáo là một phần không thể tách rời cộng 
đồng tri thức. Trên thực tế, các thầy cô giáo đã, đang và sẽ cập 
nhật sử dụng công nghệ hàng ngày trong giáo dục và đào tạo. 
Giáo án điện tử, tham khảo tài liệu, chia sẻ cộng đồng giảng viên 
là những hoạt động chuyên môn các thầy cô giáo đã thực hiện 
từ lâu.  
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Thế giới phẳng tri thức: Ưu thế đầu tiên của công nghệ đó 
chính là tạo điều kiện cho giáo viên và học sinh tiếp cận nhiều 
nguồn tài liệu trên nhiều định dạng khác nhau từ Internet. Vai trò 
của giáo viên trong thời đại công nghệ cần thay đổi từ cách tiếp 
cận của giáo viên tới học sinh, tới việc giáo viên là người định 
hướng, hướng dẫn và tạo cảm hứng cho học sinh tự tìm tòi và 
phát hiện kiến thức qua mạng.  

Thông tin trên mạng rất nhiều và không có kiểm chứng, giáo 
viên chính là “thuyền trưởng” giúp học sinh biết các kiến thức 
đúng - đủ - đẹp đang nằm ở đâu. Thông qua công nghệ, giáo viên 
dễ dàng tiếp cận các bài giảng, tri thức bằng cách truy cập hoặc 
liên hệ trực tiếp với các đồng nghiệp.  

Áp lực hoàn thiện cho các giáo viên: Nhờ vào công nghệ, học 
sinh và bản thân giáo viên có khả năng xem xét và đánh giá năng 
lực giảng dạy với các đồng nghiệp trên toàn quốc. Đây chính là 
áp lực vô hình giúp cho các giáo viên và nhà trường tự hoàn thiện 
bản thân. Trước công nghệ, mọi vấn đề chưa hiệu quả đều được 
phản ánh chính xác và rõ ràng. 

Công cụ tuyệt vời cho giảng dạy: Giảng dạy đòi hỏi nhiều 
sức lực từ các giáo viên. Ai đã từng đứng lớp 4-6 tiết một ngày 
sẽ hiểu sức khỏe quan trọng như thế nào đối với giáo viên. Không 
có lý khi chúng ta nói vui nghề giáo là nghề “ bán cháo phổi”. 
Thông qua các công cụ như quay video, youtube, facebook, giáo 
viên dễ dàng đăng tải các video, tài liệu bài giảng giúp cho quá 
trình giảng dạy tại lớp ít áp lực hơn.  

Các học sinh kém thông thường yêu cầu các giáo viên giảng 
lại bài. Trong trường hợp này các video quay bài giảng và các chỉ 
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dẫn chi tiết sẽ giúp học sinh xem lại bài mà không tốn công sức 
của giáo viên.  

Công cụ tương tác với học sinh và phụ huynh: Các mạng xã 
hội là môi trường lý tưởng giúp giáo viên, phụ huynh và các em 
học sinh tương tác với nhau. Giáo viên có thể cập nhật, thông báo 
bài vở, hạnh kiểm và các vấn đề lưu ý tới cha mẹ và học sinh rất 
hiệu quả. Có thể nói rằng chưa bao giờ giáo viên lại có điều kiện 
tương tác một tới một đối với phụ huynh và học sinh.  

Thông qua các mạng xã hội, giáo viên có thể nhận được trực 
tiếp các nhận xét và phản hồi từ học sinh và phụ huynh. Mạng xã 
hội còn là môi trường cho học sinh tương tác với nhau và giúp 
nhau học tập tốt hơn.  

Như chúng ta đã vừa điểm qua, công nghệ thông tin và mạng 
xã hội mang lại nhiều giá trị cho toàn bộ cộng đồng giáo viên, 
học sinh và phụ huynh. Cũng có nhiều ý kiến lo ngại về các vấn 
đề tiêu cực mạng xã hội mang lại cho cộng đồng giáo viên như 
những lời chỉ trích, phê phán không đúng cách của học sinh.  

Điều đó chắc chắn có tuy nhiên chúng ta có thể hạn chế một 
cách chủ động và tích cực nếu như chính bản thân mỗi giáo viên 
cần xây dựng cho mình một trang mạng xã hội chính thức để giao 
tiếp với phụ huynh và học sinh. Giáo viên cần cập nhật và nâng 
cấp chính bản thân mình để trở thành người giáo viên trên lớp và 
người thuyền trưởng cho cộng đồng học sinh của mình.  

Chủ động truyền thông những gì học sinh muốn theo cách 
học sinh thích là phương tiện tốt nhất hạn chế những thông tin 
tiêu cực. Giáo viên và nhà trường cần thiết lập những kênh truyền 
thông chính thống trên mạng giúp học sinh nêu các ý kiến xác 
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đáng. Bên cạnh đó, giáo viên cần lưu ý các phát ngôn và hành xử 
trên lớp và bên ngoài cho phù hợp.  

Quan trọng nhất, các lãnh đạo và quản lý trong nhà trường 
cần phải có những hướng dẫn, chỉ dẫn và hình thức xử lý nhằm 
giúp học sinh sử dụng mạng xã hội hiệu quả và phù hợp thuần 
phong mỹ tục Việt Nam. Điểm khác biệt duy nhất của học sinh 
và các người dùng mạng xã hội thông thường khác đó là các em 
còn là học sinh dưới 18 tuổi và vẫn phải chịu hướng dẫn và quản 
lý của nhà trường và phụ huynh hành xử một cách hợp lý trên 
mạng xã hội cũng như ở ngoài đời.  

    Trường không thể ra trường, lớp không thể ra lớp khi giáo 
viên giáo đứng trên bục giảng phải sợ hãi vì bất kỳ một điều gì. 
Chúng ta - xã hội cần phải đồng lòng giáo dục học sinh nhằm bảo 
vệ uy tín thầy cô giáo vì đó là những cái quan trọng nhất để tạo 
nên rường cột cho cả hệ thống giáo dục (Vũ Tuấn Anh (2013)). 

3. ỨNG DỤNG CÔNG NGHỆ VÀO GIÁO DỤC Ở VIỆT NAM 
3.1. Xu hướng giáo dục hiện tại trên thế giới 
Cách mạng Công nghiệp 4.0 với những thành tựu đột phá về: 

trí tuệ nhân tạo, robot, Internet vạn vật, xe tự lái, công nghệ in 
3D, công nghệ nano,… đã đưa công nghệ có mặt vào trong mọi 
lĩnh vực đời sống: kinh tế, ngân hàng, xây dựng, nông nghiệp, 
giao thông, giải trí, thiết bị gia dụng, công nghệ thông tin truyền 
thông,... Và giáo dục với vai trò dẫn dắt xã hội không thể nào nằm 
ngoài con sóng thời đại. 

Theo Viện nghiên cứu toàn cầu của Tập đoàn Tư vấn Chiến 
lược Kindsley, năm 2030, máy tính sẽ thay thế 60% công việc 
hiện tại, tức là khoảng 800 triệu người sẽ mất việc làm. Theo Diễn 
đàn Kinh tế thế giới thì khoảng 60% người lao động sẽ làm những 
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việc chưa từng học qua, trong đó phần lớn liên quan đến công 
nghệ. 

Thực tiễn này dẫn đến một xu hướng tất yếu cũng chính là 
nhiệm vụ cấp thiết cho mọi quốc gia là ứng dụng công nghệ vào 
giáo dục. 

Theo báo cáo của Edtech UK, London & Partners (2015) thì 
mức đầu tư cho ngành Công nghệ Giáo dục Toàn cầu là 45 tỉ bảng 
Anh năm 2015, và dự kiến là 129 tỉ bảng Anh năm 2020. Theo 
Tech Crunch (2018), đến năm 2020, khu vực Châu Á - Thái Bình 
Dương sẽ chiếm 54% thị trường EdTech. 

HSBC đã thống kê vào năm 2017, mức chi trung bình cho 
giáo dục của phụ huynh Singapore là 70.939 USD, Hồng Kông 
132.161 USD, Các Tiểu vương quốc Ả Rập Thống nhất 99.378 
USD, Trung Quốc 42.892 USD, Malaysia 25.479 USD và 
Indonesia 18.422 USD. 

Từ năm 2002, các khóa học trực tuyến đại chúng mở 
(MOOC) bùng nổ với các tên tuổi lớn như: Udacity, Coursera, 
edX, Udemy, FutureLearn. Công nghệ Thực tế ảo/Thực tế tăng 
cường (VR/AR) cũng được áp dụng vào giáo dục tại Mỹ, Cộng 
Hòa Séc, Anh… với những sản phẩm tiêu biểu như: Google 
Expeditions: Chuyến đi thực địa ảo; Labster: Sản phẩm VR giả 
lập phòng thí nghiệm; 3D bear: ứng dụng AR trong dạy STEAM, 
ứng dụng VR trong bộ môn sinh học,… 

Gamification (Trò chơi hóa) gây chú ý khi tích hợp các đặc 
tính gây nghiện của game vào chương trình học nhằm gia tăng 
hứng thú học tập. Điển hình là ứng dụng Kahoot với 70 triệu 
người dùng mỗi tháng và 2 tỉ người chơi từ khi ra đời. 
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Nổi lên mạnh mẽ nhất có lẽ là xu hướng giáo dục lập trình 
cho trẻ em. Hàng loạt các robot thông minh và chương trình học 
lập trình cho trẻ nhỏ ở độ tuổi 3 -12 ra đời, tiêu biểu như: Cubetto, 
Ozobot, Code-a-pillar,... ở Mỹ, Albert ở Hàn, CodeMonkey ở 
Israel,… 

Công nghệ được ứng dụng vào giảng dạy hầu hết các bộ môn 
chứ không chỉ lập trình. Các màn hình cảm ứng, công nghệ 
Chromakey, smartphone, tablet, các ứng dụng di động là công cụ 
giảng dạy cho các bộ môn Tiếng Anh, Toán học,… tại Mỹ, Hàn 
Quốc, Singapore, Trung Quốc, … 

Các công nghệ tiên tiến như trí tuệ nhân tạo (Al), dữ liệu lớn 
(Big data), internet vạn vật kết nối, người máy robot đang được 
tích hợp vào mọi ngành công nghiệp của đời sống làm cho cuộc 
sống của con người được thuận tiện hơn. Không có khoảng cách 
lớn giữa người tạo ra và sử dụng trí tuệ nhân tạo, ai tiến hóa sẽ 
lấy đi phần lớn công việc của con người. 

Đáp ứng sự thay đổi đó, Bộ Giáo dục Nhật Bản đưa kế hoạch 
phát triển chủ đề trí tuệ nhân tạo trong trường đại học, đưa vào 
thành môn học công nghệ kỹ thuật mới, nhằm nghiên cứu ứng 
dụng cải tiến 19 ngành đào tạo ở các cơ sở giáo dục và đào tạo. 
Các trường đại học đưa ra kế hoạch phát triển chi tiết xây dựng 
trí tuệ nhân tạo, sắp xếp tối ưu hệ thống khoa học các môn học 
thích ứng với sự phát triển ứng dụng của trí tuệ nhân tạo. Xây 
dựng nhiều cơ sở đổi mới khoa học công nghệ, hoàn thiện hệ 
thống phát triển nguồn nhân lực và thúc đẩy chuyển đổi đầu ra 
ứng dụng hình thành một số nhóm công nghiệp. Tập trung các 
công nghệ cốt lõi điện toán thông minh, phân tích đa phương tiện 
trí thông minh, khuếch đại trí thông minh và hệ thống tự động 
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không người lái để hình thành chức năng dịch vụ trí tuệ nhân tạo, 
xây dựng hệ thống trí tuệ nhân tạo dựa trên dữ liệu và phần cứng. 
Xây dựng giáo trình đến năm 2020 có thể dạy trực tuyến cho sinh 
viên các trường đại học về 50 lĩnh vực ứng dụng trí tuệ nhân tạo 
của quốc gia. Các trường đào tạo nghề tăng nội dung liên quan 
đến trí tuệ nhân tạo trong các chuyên ngành về quản lý thông tin, 
bồi dưỡng nhân viên kỹ năng kỹ thuật trong ứng dụng trí tuệ nhân 
tạo (Ministry of Education (2017). 

Hệ thống trí tuệ nhân tạo là nền tảng đổi mới dịch vụ chăm 
sóc sức khỏe y tế thông minh, các chức năng nhận dạng, sàng lọc 
các vấn đề về sức khỏe, già hóa dân số, bệnh truyền nhiễm, bệnh 
mãn tính, dị tật bẩm sinh và rối loạn tăng trưởng để tăng khả năng 
cung cấp thuốc trí tuệ nhân tạo (Al). 

Xây dựng nền tảng dữ liệu đô thị, hệ thống ứng dụng đô thị 
điển bình thông minh, kiểm soát chất lượng thành phố thông 
minh, xây dựng các sản phẩm và hệ thống trí tuệ nhân tạo theo 
hướng mang lại sự thuận tiện cho con người. 

3.2. Ứng dụng công nghệ vào giáo dục tại Việt Nam 
Với những thực trạng thay đổi ứng dụng công nghệ của cách 

mạng 4.0 trong đời sống xã hội Nhật Bản hiện nay và kế hoạch 
định hướng cho xã hội siêu thông minh trong tương lai sẽ là bài 
học bổ ích cho Việt Nam, đất nước đang phát triển. Những phát 
triển công nghệ và thay đổi xã hội rất phức tạp, ảnh hưởng lẫn 
nhau theo cấp số nhân, điều này khiến cho dự đoán chính xác loại 
xã hội nào sẽ đến trong tương lai là vô cùng khó khăn. 

Một trong những bài học cho Việt Nam là các trường cần 
nhanh chóng xây dựng chương trình và kế hoạch đào tạo kiến 
thức về khoa học công nghệ tiên tiến đáp ứng nhu cầu của cuộc 
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Cách mạng công nghiệp 4.0 ở các lĩnh vực quan trọng thiết yếu 
của đời sống xã hội. Chia sẻ kiến thức thông minh để tạo ra các 
giá trị mới, cung cấp thông tin cần thiết, công nghệ người máy 
robot, máy bán tự động phục vụ ở các lĩnh vực giáo dục, y tế sản 
xuất với hy vọng hướng tới giải quyết các vấn đề vướng mắc 
trong xã hội. 

Cách mạng công nghiệp 4.0 được truyền tải về Việt Nam 
trong thời gian gần đây đã tạo ra một chủ đề “nóng hổi” và được 
rất nhiều học giả bàn luận tại các diễn đàn khoa học. Hầu hết 
trong các diễn đàn, các học giả đều đi tìm câu trả lời là cách mạng 
công nghiệp 4.0 ảnh hưởng đến đời sống xã hội như thế nào?, đặc 
biệt trong đào tạo trực tuyến (E-Learning) bởi E-Learning là một 
phương thức đào tạo tiên tiến dựa trên nền tảng khoa học công 
nghệ mà chủ yếu dựa trên hạ tầng công nghệ thông tin. 

Ra đời cùng với sự phát triển của công nghệ thông tin, hình 
thức E-Learning hay MOOC (Massive Open Online Course) đã 
xuất hiện, từng bước có chỗ đứng và ngày càng khẳng định được 
vai trò của nó so với phương thức đào tạo truyền thống. Cách 
mạng công nghiệp 4.0 với sự phát triển như vũ bão của công nghệ 
đã tạo ra những tiền đề to lớn để phát triển phương thức E-
Leaning theo hướng xây dựng nền kinh tế tri thức gắn liền với xã 
hội học tập - đào tạo và học tập suốt đời. Các trường đại học ứng 
dụng các thành tựu của công nghệ thông tin trong cách mạng công 
nghiệp 4.0 với những chương trình dạy và học được cập nhât và 
hợp tác sâu rộng với giới công nghệ trong đào tạo và nghiên cứu 
sẽ có ưu thế rất lớn trong việc thu hút người học.  

Giảng dạy và học tập theo phương thức E-Learning làm cho 
sự xuất hiện và thời gian làm việc của giáo viên nhiều hơn so với 
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học sinh khi so sánh với phương thức đào tạo truyền thống. E-
Learning cùng với hình thức học liệu điện tử tiện ích (bao gồm 
sách điện tử - EBook; Bài giảng điện tử; Bộ câu hỏi ôn tập và 
phần kiểm tra đánh giá quá trình tự học của sinh viên,…) do chính 
các giáo viên xây dựng và được tích hợp trên môi trường công 
nghệ Internet số hóa cao đáp ứng nhu cầu đa dạng của người học, 
người học có thể học ở mọi lúc, mọi nơi. Việc ứng dụng công 
nghệ thông tin trong phương thức E-Learning bản chất đã là cuộc 
cách mạng trong giáo dục, thực hiện ước mơ cá nhân hóa việc 
học tập của người Việt Nam. Người học có thể tiếp xúc, tham gia 
học tập với bất cứ giáo sư đầu ngành nào, trong bất cứ lĩnh vực 
nào và không bị giới hạn bởi không gian, thời gian và E-Leaning 
chính là phương thức hữu hiệu để huy động nguồn lực trí tuệ của 
xã hội tham gia vào công tác đào tạo, bồi dưỡng, nâng cao chất 
lượng nguồn nhân lực. 

Cách mạng công nghiệp 4.0 đã ảnh hưởng đối với phương 
thức E-Learning ở Việt Nam hiện nay, thể hiện ở các khía 
cạnh sau: 

- Thứ nhất, sự thay đổi nhanh chóng của khoa học công nghệ 
dẫn đến hệ quả là một số nhà hoạch định chính sách vĩ mô và các 
cơ quan thẩm quyền ban hành các quy định pháp luật liên quan 
đến phương thức E-Learning chưa hiểu đúng, đầy đủ và kịp thời 
bản chất của Cách mạng công nghiệp 4.0, cũng như ảnh hưởng 
của Cách mạng công nghiệp 4.0 đến giáo dục nói chung và 
phương thức E-Learning nói riêng. Điều này vô hình chung dẫn 
đến việc các nhà hoạch định, các cơ quan có thẩm quyền đưa ra 
các chính sách, quy định pháp luật không kịp thời, chưa phù hợp 
dẫn đến hệ quả ảnh hưởng nhiều đến sự phát triển và thích ứng 
của phương thức E- Learning trong cách mạng công nghiệp 4.0.  
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- Thứ hai, Cách mạng 4.0 đặt ra thách thức to lớn đối với 
giáo viên tham gia giảng dạy mà cả người học học tập theo 
phương thức E-Learning, bởi đặc trưng cơ bản của E-Learning 
là sử dụng khoa học công nghệ và điển hình là công nghệ thông 
tin để tạo ra sự tương tác giữa giáo viên và người học trong một 
môi trường ảo. Do đó, trong cuộc Cách mạng công nghiệp 4.0, 
kỹ thuật số có sự phát triển vượt bậc buộc giáo viên và học sinh 
phải học cách thay đổi, thích nghi và ứng dụng những tiến bộ 
mới của khoa học công nghệ. Mặc dù phương thức đào tạo E-
Learning đã khắc phục được một số nhược điểm vốn có của 
phương pháp đào tạo truyền thống. Nhưng trong Cách mạng 
công nghiệp 4.0, đào tạo trực tuyến vẫn và sẽ phải đối mặt với 
những thay đổi mạnh mẽ cả về tư duy, cơ cấu kiến thức, kỹ năng, 
phương pháp giảng dạy và tiếp thu kiến thức. Cách mạng công 
nghiệp 4.0 đòi hỏi phương thức đào tạo E-Learning phải đem lại 
cho người học cả phương pháp tư duy lẫn kiến thức, kỹ năng 
mới, khả năng sáng tạo, thích ứng với thách thức và những yêu 
cầu mới mà các phương pháp đào tạo truyền thống không thể 
đáp ứng. Đây là thách thức rất lớn, đặc biệt trong bối cảnh nền 
giáo dục đại học Việt Nam đã và đang bọc lộ nhiều hạn chế ở 
cả yếu tố cơ sở vật chất, phương pháp giảng dạy, tư duy và khoa 
học công nghệ hỗ trợ. 

- Thứ ba, chính sự phát triển của khoa học công nghệ là nền 
tảng, là tiền đề để giáo dục phát triển dẫn đến sự xuất hiện của 
phương thức E-Learning. Tiến bộ công nghệ thông tin cũng làm 
xuất hiện những loại hình đào tạo mới. Hệ thống đào tạo trực 
tuyến đại chúng, đào tạo online,… là những loại hình đào tạo 
mới thách thức các phương thức đào tạo truyền thống. Chính vì 
vậy, khi triển khai phương thức E-Learning cũng có những khó 
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khăn nhất định, đó chính là cơ sở vật chất đầu tư ban đầu. Chúng 
ta muốn có môi trường đào tạo E-Learning tốt, hiện đại thì phải 
đầu tư cho khoa học công nghệ, nhất là việc đầu tư cho công 
nghệ thông tin khá tốn kém bởi công nghệ lạc hậu và thay đổi 
rất nhanh, thường chỉ sau vài ba năm là phải tìm cách đầu tư 
tiếp. Đây chính là rào cản, thách thức lớn nhất trong cách mạng 
công nghiệp 4.0 khi mà trí tuệ nhân tạo, kỹ thuật số phát triển 
như vũ beo dẫn đến hạ tầng, cơ sở vật chất cho việc đào tạo E-
Learning nhanh chóng trở nên lạc hậu hoặc không tương thích. 
Như vậy, việc đầu tư vào cơ sở vật chất cho phương thức E- 
Learning chỉ giúp chúng ta thu được lợi ích khi có nhiều người 
tham gia, tức là lượng sinh phải lớn, điều này phù hợp và phục 
vụ cho một xã hội học tập (Hiệp hội các trường đại học, cao 
đẳng Việt Nam (2018).       

Năm học 2017-2018, Bộ Giáo dục và Đào tạo đã ban hành 
văn bản số 4116/BGDĐT, ngày 08/9/2017 của Bộ Giáo dục và 
Đào tạo về việc hướng dẫn thực hiện nhiệm vụ công nghệ thông 
tin đối với các Sở Giáo dục và Đào tạo. Qua đó, các Sở Giáo dục 
và Đào tạo cần tập trung chỉ đạo triển khai một trong ba nhiệm 
vụ trọng tâm là Triển khai có hiệu quả Đề án tăng cường ứng 
dụng công nghệ thông tin trong quản lý và hỗ trợ các hoạt động 
dạy - học, nghiên cứu khoa học góp phần nâng cao chất lượng 
giáo dục và đào tạo giai đoạn 2016 - 2020, định hướng đến năm 
2025 (được phê duyệt theo Quyết định số 117/QĐ-TTg ngày 
25/01/2017 của Thủ tướng Chính phủ). 

Tuy nhiên, công tác triển khai nhiệm vụ này tại Việt Nam 
vẫn diễn ra với nhịp độ chậm so với các quốc gia phát triển trên 
thế giới. Các hoạt động nâng cấp cở sở vật chất; sử dụng phần 
mềm online để quản lý công việc/nhân sự; áp dụng công nghệ 
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vào giảng dạy;… dường như chưa mang lại đột phá trong việc 
nâng cao chất lượng và năng lực cạnh tranh trong giáo dục. Một 
số mô hình tiêu biểu như: MOOC của Đại học FPT, Topica; 
Sách giáo khoa điện tử của Trường Quốc tế Nam Sài Gòn, chuỗi 
trung tâm Tiếng Anh công nghệ Apax English cho trẻ 6-18 tuổi, 
Tiếng Anh công nghệ cho trẻ Mầm non Touch English!, Chương 
trình học lập trình robot cho trẻ 3-12 tuổi,… vẫn chưa đủ để phủ 
kín thị trường giáo dục với 22.998.133 học sinh, sinh viên của 
Việt Nam. 

4. GIẢI PHÁP CHO CÔNG TÁC ỨNG DỤNG GIÁO DỤC 
CÔNG NGHỆ THỜI KỲ 4.0 Ở VIỆT NAM 

Xuất phát từ vai trò quan trọng của cách mạng công nghiệp 
4.0 đối với xã hội nói chung và giáo dục nói riêng, do đó Chính 
phủ cũng đã theo dõi và chỉ đạo các vấn đề liên quan đến cách 
mạng công nghiệp 4.0. Thủ tướng Nguyễn Xuân Phúc cho rằng 
cuộc cách mạng công nghiệp 4.0 đang thay đổi diện mạo thế 
giới, cũng như thay đổi cách con người sống, làm việc và phát 
triển. Trong xu thế đó, Việt Nam cũng đang chuyển dần động 
lực tăng trưởng sang các ngành có giá trị tăng cao, sử dụng công 
nghệ tiên tiến và lao động chất lượng cao (Nguyễn Xuân Phúc 
(2017). Phó thủ tướng Vũ Đức Đam nhấn mạnh “Kỷ nguyên số 
không chỉ giúp tăng năng suất lao động, tăng trưởng kinh tế mà 
với công nghệ thông tin là phương tiện kết nối sẽ mở ra chân 
trời, thế giới mới cho từng người, từng cộng đồng, để tất cả mọi 
người được chia sẻ, giao lưu, tiếp cận và đóng góp chung vào 
thành tựu, văn minh nhân loại, khẳng định sáng tạo, giá trị cá 
nhân (Vũ Đức Đam (2017). 
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Mỗi ngày, vô số đứa trẻ Việt Nam vẫn phải lao đến trung tâm 
học thêm sau giờ học ở trường. Có lẽ không mấy học sinh trả lời 
được câu hỏi “Sao em phải ở đây lúc này?”, “Sao em không được 
làm điều mình thích?” bởi các em còn mải chạy theo guồng quay 
của những kỳ vọng, định hướng có sẵn mà xã hội, phụ huynh đặt 
ra. Trẻ được tiếp xúc với công nghệ: smartphone, tablet, máy 
tính,… hàng ngày nhưng hầu như chỉ xem đó là công cụ giải trí, 
thỏa mãn trí tò mò chứ không phải là để học tập. Để rồi sau này, 
chính các em phải đối mặt với nguy cơ thất nghiệp bởi sự phát 
triển khủng khiếp của công nghệ. 

Ngày 12 tháng 01 năm 2019, các nhà quản lý giáo dục, các 
chuyên gia đầu ngành, đại diện các tổ chức giáo dục sẽ quy tụ 
trong Hội thảo “Ứng dụng công nghệ nhằm nâng cao tổ chức 
cạnh tranh của các tổ chức giáo dục tại Việt Nam” lần đầu tiên 
được tổ chức tại Bắc Ninh nhằm mang đến cái nhìn toàn diện về 
xu hướng giáo dục công nghệ trên thế giới đồng thời thảo luận 
giải pháp nắm bắt xu hướng này cho các tổ chức giáo dục tại Việt 
Nam (Nam Long (2019). 

Chính sách phát triển công nghệ thông tin - truyền thông 
trong giáo dục tập trung vào ba lĩnh vực chính sau:  

- Một là, phát triển cơ sở hạ tầng kỹ thuật cho các trường học: 
trang bị các loại máy vi tính, đường truyền truy cập internet, các 
phần mềm công nghệ,…;  

- Hai là, phát triển kỹ năng nghiên cứu sáng tạo và sử dụng 
công nghệ thông tin - truyền thông cho giáo viên, cán bộ quản lý 
và học sinh;  
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- Ba là, phát triển các dịch vụ tư vấn và hỗ trợ về công nghệ 
thông tin - truyền thông, các chương trình, các hỗ trợ dạy học,… 
(Trần Quốc Toản (2012). 

Để hoàn thiện công nghệ thông tin - truyền thông nói chung, 
phương thức E-Learning nói riêng cần tập trung vào nhóm giải 
pháp sau: 

- Thứ nhất, cần ban hành các quy định pháp luật về giáo dục 
nói chung, liên quan đến E-Learning nói riêng, đảm bảo để các 
chính sách và quy định pháp luật này là khung pháp lý vững chắc 
là tiền đề để thúc đẩy các hoạt động liên quan đến phương thức 
E-Learning. 

- Thứ hai, cần thay đổi từ giáo dục phổ thông, mẫu giáo bởi 
việc đào tạo cần thực hiện từ thấp đến cao nhằm đảm bảo tính 
đồng bộ, xuyên suốt của hệ thống giáo dục. 

- Thứ ba, cần chuyển từ phương pháp truyền thụ kiến thức 
sang hình thành phẩm chất và phát triển năng lực cho sinh viên 
theo hướng tổ chức một nền giáo dục mở, thực học, thực nghiệp. 

- Thứ tư, cần đầu tư cho khoa học công nghệ, nhất là đầu tư 
cho công nghệ thông tin - truyền thông có vai trò then chốt để 
đảm bảo cho phương thức E-Learning phát huy vai trò tiên phong 
so với phương thức đào tạo truyền thống.  

KẾT LUẬN 
Thế kỷ XXI là thế kỷ của “xã hội thông tin”. Sự phát triển 

tiến bộ không ngừng của công nghệ thông tin - truyền thông 
những năm gần đây liên quan đến cuộc cách mạng công nghiệp 
4.0. Chất lượng và tốc độ của thông tin đóng vai trò rất quan trọng 
đối với sự phát triển mọi mặt của đời sống xã hội và năng lực 
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cạnh tranh của mỗi nước trong thế giới toàn cầu hóa ngày càng 
sâu rộng. Để phát huy hiệu quả của giáo dục thì cần có hệ thống 
các cơ chế, chính sách, giải pháp và thực hiện một cách đồng bộ 
ở tất cả các cấp độ từ nhà trường đến quốc gia. Phát triển giáo 
dục cần coi trọng sự tham gia của mọi lực lượng và vai trò giám 
sát xã hội đối với chất lượng giáo dục và các hoạt động giáo dục. 
Trong đó, việc đẩy mạnh việc ứng dụng công nghệ thông tin - 
truyền thông đóng vai trò hết sức quan trọng đối mới đổi mới, 
phát triển và hiện đại hóa quá trình giáo dục nói chung, Việt Nam 
nói riêng. 
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Tóm tắt: 
Nhận thức rõ tầm quan trọng công tác phòng chống tác động 
của thông tin sai trái trên không gian mạng đến sinh viên các 
trường đại học công lập trên địa bàn Hà Nội, những năm qua, 
các chủ thể lãnh đạo, quản lý các trường đại học công lập trên 
địa bàn Hà Nội đã có nhiều chủ trương, giải pháp phòng chống 
tác động của thông tin sai trái trên không gian mạng. Tuy nhiên, 
vẫn còn tình hình vi phạm quy định sử dụng internet, mạng xã 
hội. Hạn chế này đang đặt ra những vấn đề về nâng cao chất 
lượng lãnh đạo, chỉ đạo quản lý tư tưởng, quản lý các hoạt động 
xã hội của sinh viên, phát huy vai trò các tổ chức quần chúng 
trong đấu tranh phòng chống tác động của thông tin sai trái trên 
không gian mạng đến sinh viên các trường đại học công lập trên 
địa bàn Hà Nội. 

Từ khóa: thông tin sai trái, không gian mạng, sinh viên, Hà Nội  
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1. THÔNG TIN SAI TRÁI TRÊN KHÔNG GIAN MẠNG 
ĐỐI VỚI SINH VIÊN CÁC TRƯỜNG ĐẠI HỌC 

Không gian mạng (từ tiếng Anh là cyberspace) là một không 
gian ảo, nơi các máy tính trao đổi dữ liệu, thông tin. Từ không 
gian mạng cũng dùng để chỉ một mạng lưới toàn cầu của các cơ 
sở hạ tầng công nghệ thông tin phụ thuộc lẫn nhau, mạng viễn 
thông và các hệ thống máy tính. Từ gốc tiếng Anh là cyberspace 
ban đầu được sử dụng trong văn hóa đại chúng ở các tác phẩm 
khoa học viễn tưởng nhưng sau này lại được chính thức sử dụng 
bởi những nhà phát triển mạng viễn thông, các nhà lãnh đạo, 
những chính trị gia, những người đứng đầu các tập đoàn lớn,... để 
mô tả về một môi trường của những công nghệ thuộc về lĩnh vực 
điện tử - viễn thông mang tính chất toàn cầu. Khái niệm về không 
gian mạng trở nên phổ biến hơn vào những năm 1990 khi thế giới 
bắt đầu chứng kiến sự bùng nổ của mạng Internet cũng như sự 
phát triển vượt bậc của các công nghệ bán dẫn, kĩ thuật số, hệ 
thống điện toán, thông tin liên lạc và đây cũng chính là thành tựu 
quan trọng nhất trong cách mạng công nghiệp lần 3. 

Không gian mạng được xem như một trải nghiệm xã hội, các 
cá nhân có thể tương tác, trao đổi ý kiến, chia sẻ thông tin, cung 
cấp hỗ trợ xã hội, đạo đức kinh doanh, hành động trực tiếp, tạo ra 
phương tiện truyền thông nghệ thuật, chơi trò chơi, tham gia vào 
các cuộc thảo luận chính trị, và như vậy, sử dụng mạng lưới toàn 
cầu này. Những người trải nghiệm không gian mạng thường xem 
như một cybernaut, một từ tiếng Anh để chỉ những người trải 
nghiệm những thứ liên quan đến thực tế ảo.  

Lịch sử phát triển của các khái niệm liên quan đến không gian 
mạng gắn liền với cuộc Cách mạng công nghiêp lần 3 cùng với 
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sự bùng nổ của Internet. Tuy nhiên các chuyên gia vẫn khẳng 
định các khái niệm về không gian mạng không thể lẫn lộn với 
Internet và không gian mạng được xem như là một phép ẩn dụ 
khi nói về Internet (Internet metaphor).  

Cùng sự phát triển của xã hội, khái niệm thông tin cũng phát 
triển theo. Theo nghĩa thông thường, thông tin là tất cả các sự 
kiện, sự việc, ý tưởng, phán đoán làm tăng thêm sự hiểu biết của 
con người. Thông tin hình thành trong quá trình giao tiếp. Theo 
quan điểm triết học, thông tin là sự phản ánh của tự nhiên và xã 
hội (thế giới vật chất) bằng ngôn từ, ký hiệu, hình ảnh… hay nói 
rộng hơn bằng tất cả các phương tiện tác động lên giác quan của 
con người. 

Thông tin là khái niệm dùng để chỉ tất cả những gì hình thành 
trong quá trình giao tiếp, thông qua các phương tiện sách, báo, 
radio, internet..., con người truyền đạt, tiếp nhận tin tức về một 
sự vật, hiện tượng, sự việc, con số, dữ kiện; nhờ đó mà ra quyết 
định kịp thời để điều chỉnh nhận thức và hành động cho phù hợp.  

Dưới tác động của cuộc cách mạng thông tin, con người đang 
ngày càng bị lệ thuộc vào thông tin. Để tồn tại trong thế giới hiện 
đại, con người cần có thông tin. Muốn có thông tin trước hết con 
người cần được tiếp cận thông tin và thu thập thông tin. Dù thông 
tin được tiếp cận là loại thông tin gì thì quyền tiếp cận thông tin 
là quyền hiển nhiên hay còn gọi là quyền cơ bản. Điều 19 của 
Tuyên ngôn Liên Hợp Quốc nêu rõ: Mọi người đều có quyền tự 
do ngôn luận và bày tỏ quan điểm. Quyền này bao gồm sự tự do 
quan điểm mà không bị xen vào quấy rầy và được tự do tìm kiếm, 
thu nhận và quảng bá tin tức và tư tưởng qua mọi phương tiện 
truyền thông không biên giới. Cũng bởi quyền tiếp cận thông tin 



  CÔNG TÁC TRUYỀN THÔNG GIÁO DỤC Ở CÁC TRƯỜNG ĐẠ I  HỌC TRONG BỐI  CẢNH 4.0  

258 

 

của công dân nói chung và các sinh viên trong nói riêng dẫn tới 
việc hàng ngày mọi người đều tự do tìm kiếm, thu thập và sử 
dụng mọi thông tin ở các hình thức khác nhau trong đó không 
gian mạng. 

Tùy theo tính chất, mục đích, đối tượng… lại có sự phân chia 
thành nhiều loại hình, nhiều dạng khác nhau như thông tin khoa 
học, thông tin xã hội, thông tin cơ học… Bởi lẽ, sự phức tạp của 
thông tin, tuỳ theo mục đích sử dụng khác nhau mà thông tin được 
tồn tại ở các hình thức khác nhau và mang những nội dung khác 
nhau. Có những thông tin phản ánh chính xác bản chất của sự vật 
hiện tượng, đó là những thông tin đúng đắn. Nhưng ngược lại có 
những thông tin làm sai lệch bản chất sự vật hiện tượng, bóp méo, 
xuyên tạc vấn đề, “đổi trắng, thay đen”, lẫn lộn đúng, sai, thật, 
giả, nhằm lừa bịp, gây nghi ngờ, gieo rắc sự hoang mang, dao 
động, làm giảm sút lòng tin của người khác để đạt được một mục 
đích nào đó. 

Từ những vấn đề lý luận trên, Nhóm nghiên cứu đi đến quan 
niệm: Thông tin sai trái trên không gian mạng là những thông 
tin không đúng sự thật, được phát tán trên không gian mạng, lan 
truyền đến các tầng lớp nhân dân nhằm xuyên tạc sự thật lịch 
sử, phủ nhận chủ nghĩa Mác - Lênin, tư tưởng Hồ Chí Minh, 
chống phá chủ trương, đường lối của Đảng, chính sách, pháp 
luật của Nhà nước, bịa đặt, vu cáo, nói xấu lãnh tụ, chia rẽ đoàn 
kết nội bộ, tạo sự phân tâm trong xã hội, gieo rắc tâm lý hoài 
nghi, bi quan, dao động, mơ hồ, mất phương hướng chính trị của 
sinh viên. 
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2. TÁC ĐỘNG CỦA THÔNG TIN SAI TRÁI TRÊN 
KHÔNG GIAN MẠNG ĐẾN SINH VIÊN CÁC TRƯỜNG 
ĐẠI HỌC CÔNG LẬP TRÊN ĐỊA BÀN HÀ NỘI GIAI 
ĐOẠN 2010 – 2019 

Theo từ điển tiếng việt, tác động là làm cho một đối tượng 
nào đó có những biến đổi nhất định. Theo đó, tác động của thông 
tin sai trái trên không gian mạng đến sinh viên các trường đại học 
là quá trình xâm nhập, ảnh hưởng của những luồng thông tin xấu 
độc, sai lệch trên không gian mạng gây ra những biến đổi tiêu cực 
về bản lĩnh chính trị, phẩm chất đạo đức, lối sống, nhân cách của 
người sinh viên. Nó được biểu hiện cụ thể trên các nội dung chính 
sau: 

Một là, tác động nguy hiểm đến tư tưởng chính trị của sinh 
viên dẫn đến giảm sút niềm tin, ý chí quyết tâm phấn đấu tu 
dưỡng, rèn luyện. 

Với đặc điểm có lượng người sử dụng đông đảo, thông tin 
truyền tải không hạn chế và sức lan truyền sâu rộng, không gian 
mạng chính là “mảnh đất vàng” để các thế lực phản động thực 
hiện chiến lược “diễn biến hòa bình”, bằng cách cho đăng tải, lan 
truyền các bài viết, bình luận có quan điểm chính trị đối lập với 
Đảng và Nhà nước ta, quan điểm đòi “phi chính trị hóa”, quan 
điểm xuyên tạc đường lối, chủ trương của Đảng, Nhà nước... 
Những thông tin sai trái trên không gian mạng chứa nhiều nội 
dung có thể làm cho sinh viên các trường đại học suy yếu về bản 
lĩnh chính trị, dao động về lập trường tư tưởng. Do tuổi đời còn 
trẻ và chưa có nhiều vốn sống, thử thách trong môi trường xã hội 
nên bản lĩnh chính trị, lập trường tư tưởng của sinh sinh viên rất 
dễ bị tác động, lung lay. Nếu không đủ tỉnh táo, kiên định lập 
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trường tư tưởng thì các sinh viên sẽ bị cuốn theo những luận điệu 
xuyên tạc của các thế lực thù địch dẫn đến giảm sút niềm tin, ý 
chí quyết tâm, phấn đấu tu dưỡng, học tập, rèn luyện cũng như 
tác động xấu đến các mặt đời sống sinh hoạt và quan hệ xã hội 
khác của sinh viên. 

Hai là, tác động tiêu cực đến đạo đức, lối sống, làm cho một 
bộ phận sinh viên bị “lây nhiễm” có biểu hiện tha hóa, biến chất, 
lệch chuẩn trong các hành vi ứng xử và quan hệ gia đình, xã hội. 

Không gian mạng chứa đựng nhiều thông tin sai trái có thể 
khiến cho sinh viên các trường đại họctha hóa về phẩm chất đạo 
đức, lối sống. Bên cạnh những thông tin tốt, không gian mạng 
cũng là nơi chứa đựng muôn vàn thông tin xấu, độc đối với phẩm 
chất đạo đức, lối sống của con người. Những thông tin truyền bá 
lối sống phương Tây, thực dụng làm cho sinh viên các trường đại 
học, mơ hồ, mất phương hướng chính trị, rơi vào lối sống thực 
dụng, tệ nạn xã hội, từng bước tác động làm phai nhạt mục tiêu, 
lý tưởng sống, xa rời tính nhân dân, tính dân tộc và khát vọng, ý 
chí của tuổi trẻ trong công cuộc xây dựng, kiến tạo đất nước. Việc 
đăng tải và chia sẻ thông tin mà hầu như không gặp phải trở ngại 
nào cùng với tâm lý thích được nổi tiếng, thích được mọi người 
chú ý của sinh cả nước nói chung cũng như viên sinh viên các 
trường đại học công lập trên địa bàn Hà Nội nói riêng đã bị các 
thế lực thù địch cùng những phần tử cơ hội, bất mãn, thoái hóa, 
biến chất triệt để dùng mạng xã hội để cổ suý cho lối sống thiếu 
lành mạnh, đồi trụy… Tất cả điều này đều gây ra những tác động 
tiêu cực tới đạo đức, lối sống làm cho một bộ phận sinh viên cả 
nước nói chung và sinh viên các trường đại học công lập trên địa 
bàn Hà Nội từng bước bị tha hóa, thiếu tu dưỡng, rèn luyện, tham 
gia vào các tệ nạn xã hội. 



CÔNG TÁC TRUYỀN THÔNG GIÁO DỤC Ở CÁC TRƯỜNG ĐẠ I  HỌC TRONG BỐI  CẢNH 4.0  

261 

 

Ba là, tác động cản trở đến quá trình hoàn thiện, phát triển 
nhân cách sinh viên các trường đại học, ABC theo tiêu chuẩn con 
người mới xã hội chủ nghĩa “vừa hồng”, “vừa chuyên”. 

Thực tế cho thấy việc giao lưu, chia sẻ thông tin lên mạng xã 
hội hiện nay đang ẩn chứa những hệ lụy khó lường, đôi khi chính 
những người tham gia cũng không thể ngờ tới cho đến khi xảy ra 
những tiêu cực, hậu quả. Đặc biệt, rất nhiều sinh viên không ý 
thức được hậu quả của việc chia sẻ thông tin, những chi tiết “đơn 
giản” nhưng có thể là căn cứ để các thế lực thù địch, phản động 
lợi dụng, chống phá tấn công làm phai nhạt các phẩm chất nhân 
cách con người mới xã hội chủ nghĩa của đội ngũ sinh viên các 
trường đại học, ABC tại Việt Nam. Khi sử dụng mạng xã hội, các 
sinh viên có thể bị tác động, dụ dỗ, lôi kéo, không điều khiển 
được hành vi của mình và dễ dàng vi phạm pháp luật một cách 
vô thức hoặc cố ý, dễ bị sa ngã, vi phạm, có động cơ không đúng 
đắn trong học tập, rèn luyện, có khi còn vô tình trở thành công 
cụ, phương tiện tuyên truyền không công cho các thế lực thù địch, 
gây tâm lý mất niềm tin trong các trường đại học. 

Tác động tiêu cực của thông tin sai trái trên không gian mạng 
có thể diễn ra bất cứ lúc nào và trên nhiều nhiều khía cạnh, nhiều 
phương diện từ tâm lý, sức khỏe đến lập trường, tư tưởng chính 
trị của sinh viên. Nắm được những tác động của thông tin sai trái 
trên không gian mạng chính là căn cứ quan trọng để đi sâu nghiên 
cứu nhằm tìm ra những giải pháp phòng chống tác động của thông 
tin sai trái trên không gian mạng đến sinh viên cả nước nói chung 
và sinh viên các trường đại học công lập trên địa bàn Hà Nội hiện 
nay một cách hiệu quả, phù hợp 
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3. MỘT SỐ KINH NGHIỆM PHÒNG CHỐNG TÁC ĐỘNG 
CỦA THÔNG TIN SAI TRÁI TRÊN KHÔNG GIAN MẠNG 
ĐẾN SINH VIÊN CÁC TRƯỜNG ĐẠI HỌC CÔNG LẬP 
TRÊN ĐỊA BÀN HÀ NỘI  

Trên cơ sở nghiên cứu lý luận kết hợp với quá trình khảo sát 
thực tế, đánh giá thực trạng ưu điểm, hạn chế cũng như nguyên 
nhân trong quá trình phòng chống tác động của thông tin sai trái 
trên không gian mạng đến sinh viên ở các trường đại học công 
lập trên địa bàn Hà Nội. Nhóm nghiên cứu rút ra một số kinh 
nghiệm sau: 

3.1. Nâng cao nhận thức, trách nhiệm, sự nhất trí cao của 
chủ thể và các lực lượng là yếu tố quan trọng hàng đầu bảo 
đảm phòng chống tác động của thông tin sai trái trên không 
gian mạng đến sinh viên các trường đại học công lập trên địa 
bàn Hà Nội 

Đây là kinh nghiệm có ý nghĩa quan trọng hàng đầu đối với 
phòng chống tác động của thông tin sai trái trên không gian mạng 
đến sinh viên các trường đại học công lập trên địa bàn Hà Nội. 
Bởi lẽ, nhận thức có vai trò to lớn chỉ đạo hành động của con 
người. Chỉ trên cơ sở có nhận thức đúng, sự đồng thuận cao của 
các lực lượng mới tạo ra sức mạnh tổng hợp trong đấu tranh 
phòng chống tác động của thông tin sai trái trên không gian mạng. 
Thực tiễn cho thấy, ở đâu mà các chủ thể lãnh đạo, quản lý cùng 
các tổ chức, các lực lượng trong nhà trường có nhận thức đúng, 
sự đồng thuận cao trong phòng chống tác động của thông tin sai 
trái trên không gian mạng thì ở đó có chủ trương, giải pháp tiến 
hành đúng, hiệu quả.  
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3.2. Sự quan tâm lãnh đạo, chỉ đạo thường xuyên của các 
chủ thể lãnh đạo, quản lý nhà trường là yếu tố trực tiếp quyết 
định nhất đối với phòng chống tác động của thông tin sai trái 
trên không gian mạng đến sinh viên các trường đại học công 
lập trên địa bàn Hà Nội 

Đây là kinh nghiệm dẫn dắt và là điểm xuất phát của công tác 
đấu tranh phòng chống tác động của thông tin sai trái trên không 
gian mạng đến sinh viên các trường đại học công lập trên địa bàn 
Hà Nội. Các chủ thể lãnh đạo, quản lý nhà trường trực tiếp lãnh 
đạo, chỉ đạo điều hành mọi hoạt động của nhà trường trong đó có 
nhiệm vụ lãnh đạo, chỉ đạo, tổ chức các hoạt động phòng chống 
tác động của thông tin sai trái trên không gian mạng đến sinh 
viên. Để tiến hành hiệu quả công tác này thì các chủ thể lãnh đạo, 
quản lý các nhà trường phải thường xuyên tăng cường sự lãnh 
đạo, chỉ đạo sát sao; thường xuyên kiểm tra, đôn đốc, hướng dẫn 
tiến hành và xử lý các tình huống, vấn đề phát sinh, không để xảy 
ra vi phạm quy chế, quy định về sử dụng internet, phát tán thông 
tin sai trái. Đồng thời làm tốt việc phối hợp, hiệp đồng với cấp 
ủy, chính quyền địa phương trong phòng chống tác động của 
thông tin sai trái trên không gian mạng đến sinh viên. 

Thực tế cho thấy khi các chủ thể lãnh đạo, quản lý nhà trường 
quan tâm lãnh đạo, chỉ đạo các hoạt động đấu tranh phòng chống 
tác động của thông tin sai trái trên không gian mạng thì ở đó tình 
hình chính trị tư tưởng của sinh viên ổn định, nhà trường đoàn 
kết nhất trí cao, hoàn thành tốt nhiệm vụ trên các mặt công tác và 
ngược lại. Từ kinh nghiệm trên đòi hỏi phải luôn tăng cường sự 
lãnh đạo, chỉ đạo của các chủ thể lãnh đạo, quản lý các trường đại 
học đối với công tác này cũng như tăng cường sự phối hợp giữa 
các tổ chức, các lực lượng trong và ngoài nhà trường để tiến hành 
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đấu tranh phòng chống tác động của thông tin sai trái trên không 
gian mạng đến sinh viên các trường đại học công lập trên địa bàn 
Hà Nội đạt hiệu quả cao nhất.  

3.3 Thường xuyên bồi dưỡng nâng cao năng lực, phương 
pháp tiến hành phòng chống tác động của thông tin sai trái 
trên không gian mạng đến sinh viên cho chủ thể và các lực 
lượng tham gia 

Đây là kinh nghiệm thiết thực đối với phòng chống tác động 
của thông tin sai trái trên không gian mạng đến sinh viên các 
trường đại học công lập trên địa bàn Hà Nội. Đội ngũ cán bộ, 
giảng viên ở các nhà trường là những người gần gũi, trực tiếp 
quản lý, giảng dạy sinh viên. Do vậy, năng lực và tinh thần chủ 
động, sáng tạo của họ có vai trò quyết định đến kết quả phòng 
chống.  

Thực tế ở nhà trường nào mà đội ngũ cán bộ, giảng viên có 
năng lực công tác tốt, tinh thần trách nhiệm cao, chủ động, sáng 
tạo trong quản lý sinh viên thì ở đó công tác phòng chống tác 
động của thông tin sai trái trên không gian mạng đến sinh viên 
đạt hiệu quả cao, nhà trường hoàn thành tốt nhiệm vụ. Tuy nhiên, 
trình độ lý luận, năng lực tiến hành của cán bộ, giảng viên còn 
nhiều hạn chế, chủ yếu dựa vào sự hướng dẫn của cấp trên, thiếu 
linh hoạt, sáng tạo trong tổ chức, chỉ đạo, tiến hành công tác này. 
Vì vậy, các chủ thể lãnh đạo, quản lý nhà trường phải chủ động 
bồi dưỡng năng lực, phương pháp tiến hành cho đội ngũ cán bộ, 
giảng viên; chú trọng bồi dưỡng lý luận chủ nghĩa Mác - Lênin, 
tư tưởng Hồ Chí Minh, phương pháp tiến hành công tác tư tưởng, 
biện pháp đấu tranh phòng chống tác động của thông tin sai trái 
trên không gian mạng. Cùng với đó, chú trọng phát huy tinh thần 
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chủ động, sáng tạo của đội ngũ cán bộ trong công tác này. Do 
vậy, kinh nghiệm chỉ ra phải thường xuyên giáo dục, nâng cao 
năng lực, phương pháp tiến hành; gắn kết quả hoàn thành nhiệm 
vụ cán bộ, đảng viên với kết quả công tác đấu tranh phòng chống 
tác động của thông tin sai trái trên không gian mạng và việc chấp 
hành pháp luật Nhà nước, quy định nhà trường của sinh viên.  

3.4. Kết hợp quản lý tư tưởng với công tác đấu tranh 
phòng chống tác động của thông tin sai trái trên không gian 
mạng đến sinh viên các trường đại học công lập trên địa bàn 
Hà Nội 

Nhà trường, địa phương, gia đình chính là môi trường sống, 
hoạt động, giao tiếp liên tục của sinh viên. Phần lớn tác động tiêu 
cực của xã hội, các vấn đề tư tưởng tiêu cực, hiện tượng vi phạm 
của sinh viên đều có mối liên hệ qua lại thông qua những môi 
trường này. Quản lý không gian mạng là điều kiện để quản lý tư 
tưởng của sinh viên nhà trường. Đồng thời, đây cũng là tiền đề 
để có biện pháp phòng chống tác động của thông tin sai trái trên 
không gian mạng đến sinh viên có hiệu quả. Thực tế cho thấy, 
các vụ việc vi phạm về việc khai thác, sử dụng internet, mạng xã 
hội xảy ra tại nhiều nhà trường đều có chung nguyên nhân do 
không quản lý tốt tư tưởng. Kinh nghiệm này đòi hỏi các chủ thể 
lãnh đạo, quản lý nhà trường Nhà trường cần tiếp tục bám sát, 
nắm chắc diễn biến tư tưởng, tâm tư, tình cảm, nguyện vọng của 
sinh viên, nắm chắc mối quan hệ của sinh viên, nhất là các mối 
quan hệ trên mạng xã hội; giải quyết tốt những vướng mắc, mâu 
thuẫn, bế tắc trong tư tưởng; xóa bỏ những suy nghĩ tiêu cực của 
sinh viên. Đồng thời tăng cường các biện pháp hành chính, quản 
lý chặt chẽ trong Nhà trường. 
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4. KẾT LUẬN  
- Không gian mạng là nơi các thông tin được chia sẻ với tốc 

độ cao, mức độ bao phủ lớn. Vì vậy, đây cũng là nơi các thế lực 
thù địch, chống phá cách mạng có thể dễ dàng hoạt động bằng 
cách tung ra những thông tin sai trái làm ảnh hưởng xấu tới tư 
tưởng của quần chúng nhân dân nói chung và của sinh viên ở các 
trường đại học công lập trên địa bàn Hà Nội nói riêng. Việc ngăn 
chặn các thông tin sai trái trên không gian mạng khó thực hiện 
bởi hàng ngày, hàng giờ các thông tin này vẫn được đưa lên liên 
tục với nhiều thủ đoạn ngày càng tinh vi hơn. Tuy nhiên, việc 
phòng chống tác động của nó đến sinh viên ở các nhà trường nói 
chung, các trường đại học công lập trên địa bàn Hà Nội nói riêng 
có thể thực hiện bằng nhiều nội dung, hình thức và biện pháp 
khác nhau. 

- Công tác phòng chống tác động của thông tin sai trái trên 
không gian mạng đến sinh viên các trường đại học công lập trên 
địa bàn Hà Nội là tổng thể các chủ trương, biện pháp lãnh đạo, 
chỉ đạo của cấp ủy, cán bộ chủ trì, cơ quan chức năng và hoạt 
động thực tiễn của các lực lượng liên quan nhằm chấm dứt hoặc 
hạn chế ở mức tối đa tác hại của thông tin sai trái trên không gian 
mạng ảnh hưởng tới tư tưởng, hành vi của sinh viên. Việc phòng 
chống tác động của thông tin sai trái trên không gian mạng là yêu 
cầu thường xuyên, liên tục và luôn phải đổi mới để nâng cao chất 
lượng công tác đấu tranh, phản bác các thông tin sai trái của các 
thế lực thù địch, giữ vững trận địa tư tưởng, củng cố niềm tin của 
sinh viên các trường đại học công lập trên địa bàn Hà Nội. 

- Thời gian qua, các chủ thể lãnh đạo, quản lý cùng cán bộ, 
đảng viên, giảng viên cũng như sinh viên ở các nhà trường đã ý 
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thức thực hiện phòng chống tác động của thông tin sai trái trên 
không gian mạng. Mặc dù có cố gắng tổ chức chỉ đạo thực hiện 
một cách đồng bộ các biện pháp phòng chống với nhiều hình thức 
khác nhau để đem lại những kết quả khá tốt, tuy nhiên do nhiều 
nguyên nhân khách quan cũng như chủ quan nhất định nên ở 
nhiều nhà trường hiện nay, các thông tin này vẫn có những tác 
động tiêu cực tới sinh viên. 

- Trong bối cảnh toàn cầu hoá và công nghệ thông tin đang 
phát triển vượt bậc hiện nay, việc phòng chống tác động của 
thông tin sai trái trên không gian mạng đến sinh viên các trường 
đại học công lập trên địa bàn Hà Nội là công tác hết sức cấp thiết, 
nó chịu sự tác động của nhiều yếu tố khách quan và chủ quan. 
Trong đó, cần đặc biệt chú ý đến tác động nhiều chiều của các 
yếu tố như: Sự đấu tranh giai cấp, toàn cầu hoá và hội nhập quốc 
tế, sự phát triển của công nghệ thông tin, mặt trái của cơ chế thị 
trường, sự suy thoái tư tưởng, đạo đức lối sống của một bộ phận 
không nhỏ cán bộ, đảng viên,... 

- Xuất phát từ thực tiễn, yêu cầu đòi hỏi của xã hội đối với 
việc phòng chống tác động của thông tin sai trái trên không gian 
mạng hiện nay cần được tập trung thực hiện có hiệu quả một số 
giải pháp cơ bản, đó là: Nâng cao nhận thức, trách nhiệm của chủ 
thể và các lực lượng đối với phòng chống tác động của thông tin 
sai trái trên không gian mạng đến sinh viên; thường xuyên đổi 
mới, nội dung, hình thức, biện pháp phòng chống; phát huy sức 
mạnh tổng hợp các tổ chức, lực lượng tham gia phòng chống; Đẩy 
mạnh xây dựng môi trường văn hóa sư phạm lành mạnh; tổ chức 
hoạt động phong trào thi đua, khen thưởng gắn với phòng chống 
tác động của thông tin sai trái trên không gian mạng đến sinh viên 
các trường đại học công lập trên địa bàn Hà Nội hiện nay.  
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QUẢN TRỊ TRUYỀN THÔNG GIÁO DỤC ĐẠI HỌC: 
SỰ CẠNH TRANH GIỮA CÁC HỆ THỐNG ĐÀO TẠO 
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Trần Thùy Nhung – Lê Thị Xuân Thu 
Trường Đại học Luật Tp. Hồ Chí Minh – thuynhung.tr@gmail.com / 

ttnhung@hcmulaw.edu.vn 

 

Tóm tắt: 
Hầu hết các quốc gia trên thế giới đều thực hiện tự do hóa thị 
trường giáo dục đại học, thương mại hóa hoạt động đào tạo. 
Nhờ đó, hệ thống giáo dục được phát triển và mở rộng hơn bao 
giờ hết. Tuy nhiên, điều này cũng tạo ra sự cạnh tranh mạnh mẽ 
giữa các trường đại học, các tổ chức giáo dục đào tạo, đồng thời 
đưa người sử dụng dịch vụ vào tình thế khó đưa ra quyết định 
trong việc lựa chọn nơi tiếp nhận kiến thức. Điều này đặc biệt 
thường xảy ra ở các quốc gia mà hệ thống giáo dục chia thành 
hai đối cực, một là nhóm các trường đại học công được chuyển 
đổi theo nhu cầu mới của thị trường lao động, định hướng kiến 
thức theo thị trường; mặt khác là những trường đại học tư thục, 
dân lập với nguồn lực dồi dào, am hiểu vận hành nhưng thiếu 
kinh nghiệm và uy tín. Bài viết này nhằm mục đích phân tích một 
số vấn đề liên quan đến khả năng cạnh tranh truyền thông giữa 
các trường đại học, khái quát các bài học kinh nghiệm từ một số 
nền giáo dục quốc tế để áp dụng cho hệ thống giáo dục Việt 
Nam. Đồng thời, nhóm tác giả đã tiến hành phân tích mô hình 
SWOT và định vị trên sơ đồ Bowman vị thế cạnh tranh của 
trường Đại học Luật Tp. Hồ Chí Minh và Đại học Công nghệ Hồ 

mailto:thuynhung.tr@gmail.com
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Chí Minh trên thị trường giáo dục thành phố nói chung và giáo 
dục đại học nói riêng để xác định lợi thế cạnh tranh của hai 
trường, so sánh, đối chiếu sự khác biệt trong chiến lược truyền 
thông, từ đó đưa ra những giải pháp, kiến nghị thích hợp để tối 
ưu hóa năng lực của hai hệ thống đào tạo, góp phần nâng cao 
chất lượng giáo dục đại học ở Việt Nam. 

Từ khóa: cạnh tranh truyền thông, hệ thống giáo dục đào tạo, ma 
trận SWOT, sơ đồ Bowman… 
 

1. GIỚI THIỆU 
Giáo dục với vai trò là ngành khoa học có chức năng truyền 

tải, bảo tồn và phát triển kiến thức nhân loại đã và đang được các 
quốc gia xem là chiến lược trọng tâm trong những thập niên gần 
đây. Cùng với xu hướng toàn cầu hóa, giáo dục các cấp, đặc biệt 
là ở bậc Đại học, đã xóa bỏ biên giới, hòa nhập di sản cộng đồng, 
đem lại một môi trường kết nối, mở cửa cho mọi cá nhân trên thế 
giới có mong muốn và đủ năng lực tiếp cận. Hệ thống toàn cầu 
của giáo dục đại học không chỉ đơn thuần là dòng chảy liên thông 
của tri thức mà còn là sự hợp tác giữa các cơ quan, tổ chức giáo 
dục đào tạo, dưới sự ảnh hưởng của thể chế chính trị, bản sắc văn 
hóa, truyền thống lịch sử để hình thành nên cấu trúc giáo dục 
riêng biệt, đặc thù ở mỗi quốc gia. Cấu trúc này là một sự sắp xếp 
không hoàn hảo, được đặc trưng bởi các mô hình không đồng đều 
và thay đổi theo chính sách giáo dục địa phương cũng như lợi ích 
tổ chức, dẫn đến việc hoạt động phân mảnh và thiếu ổn định. Sự 
khác biệt trong cấu trúc giáo dục trong một quốc gia và giữa các 
quốc gia với nhau càng được khắc sâu trong bối cảnh thương mại 
hóa giáo dục đang trở thành một xu hướng tất yếu của thời đại, 
tạo ra một thị trường cạnh tranh hoàn hảo dựa trên nền tảng của 
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sự dịch chuyển tự do của học sinh17, loại bỏ tính độc quyền địa 
phương (khác biệt với việc kiểm soát học trái tuyến ở các cấp phổ 
thông của Việt Nam).  

Giáo dục đại học với bản chất đặc thù của nó là một cơ chế 
xã hội đặc biệt, không bắt buộc, bao gồm các hoạt động giảng 
dạy, nghiên cứu, thực tập và phụng sự xã hội. Ở các nước 
OECD18, trung bình 29% người trưởng thành chỉ hoàn thành giáo 
dục tiểu học, 44% trung học phổ thông và 28% giáo dục đại học19. 
Đặc biệt Nhật Bản và Hoa Kỳ, có gần một nửa (48%) dân số có 
trình độ học vấn cao20. Giáo dục Đại học do đó rất quan trọng đối 
với kinh tế quốc gia, với tư cách là một ngành kinh tế và là nơi 
giáo dục và đào tạo nhân lực cho phần còn lại của nền kinh tế. 
Những người theo học đại học thường kiếm được mức lương cao 
hơn và ít có khả năng bị thất nghiệp hơn so với những người có 
học vấn thấp hơn21. Kiến thức ngày nay đang được coi là nhân tố 
chính của tăng trưởng kinh tế, và khả năng tạo ra và phát triển 
công nghệ mới trong nền kinh tế phát triển. Với xu hướng phát 
triển xã hội tri thức trong thế kỷ 21 được đặc trưng bởi việc mở 
rộng ranh giới của kiến thức, rút ngắn chu kỳ tri thức, việc học 
Đại học đang ngày càng trở thành cơ sở cạnh tranh quyết liệt 
không chỉ giữa người học mà còn giữa các nhà cung cấp dịch vụ 

                                                                 
17 Elena Del Rey Canteli (2001), “Teaching versus research: A model of state university 
competition”, Journal of Urban   Economics 49 (2), 356-373 
18 Tổ chức Hợp tác và Phát triển Kinh tế (tiếng Anh: Organization for Economic Co-operation 
and Development) 
19  Báo cáo “Tầm nhìn giáo dục” 2010 - OECD 
20  Báo cáo “Tầm nhìn giáo dục” 2010 - OECD 
21 Michael Simkovic (2013), «Risk-Based Student Loans », Washington and Lee Law Review, 
Vol. 70, No. 1, p. 527 
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giáo dục đại học. Trong khi đó, mô hình giáo dục đại học tự chủ 
không gây sức ép lên ngân sách Chính phủ nhưng lại mang đến 
hiệu quả đào tạo đang ngày càng được các quốc gia ưu tiên và 
công khai thực hiện. Nhờ vậy, hệ thống các trường dân lập, tư 
thục được mở rộng nhanh chóng, buộc các trường đại học công 
phải tập trung nhiều hơn đến việc xây dựng hình ảnh trong việc 
thu hút, chiêu mộ người sử dụng dịch vụ đào tạo.  

Mỹ và các nước Tây Âu với nền kinh tế phát triển, có lịch sử 
lâu dài về sự tồn tại của các trường đại học tư nhân. Họ đã tạo 
dựng được danh tiếng vững chắc trong cộng đồng như là những 
cơ sở đào tạo ưu tú, chỉ tuyển chọn những người có đặc quyền 
nhất định, dựa trên lợi thế về hiệu quả giảng dạy và nguồn lao 
động chất lượng cao. Trong khi đó, ngược lại, ở các quốc gia châu 
Á và Đông Âu, dưới sự ảnh hưởng của hoạt động quốc hữu hóa 
và bao cấp trước đây, các trường đại học công lập được hình 
thành và tài trợ nguồn lực dài hạn, tập trung đào tạo và cung cấp 
lao động uy tín, dẫn đến việc tư nhân hóa chậm chạp trên thị 
trường giáo dục, làm cho các trường đại học tư nhân với nền tảng 
đầy rủi ro về chất lượng giảng dạy, đầu ra cho sinh viên và định 
kiến vốn có của công chúng phải đấu tranh mạnh mẽ để sống sót 
trong cuộc chiến với các trường đại học công. 

Để tạo ra một vị trí cạnh tranh trên thị trường giáo dục trong 
những hoàn cảnh như vậy, các cơ sở đào tạo cần phải chấp nhận 
tính cạnh tranh dựa trên khái niệm tiếp thị và chiến lược, tối ưu 
hóa và tập trung vào hiệu suất thị trường: nhu cầu của người sử 
dụng dịch vụ, phân khúc, định vị thị trường và phát triển sản 
phẩm / dịch vụ mới dựa trên các xu hướng thị trường đã được 
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xác định22. Đồng thời phải thực hiện các hoạt động quản trị 
truyền thông để tiếp cận với nhóm khách hàng mục tiêu đang 
ngày càng hiểu biết và một xã hội dần loại bỏ tư tưởng cố hữu 
về bằng cấp. Trong khuôn khổ của bài viết này, ngoài việc phản 
ánh ngắn gọn tình hình truyền thông trong hoạt động giáo dục 
đại học ở một số quốc gia, đặc biệt là Mỹ và Nhật Bản, cũng 
như phân tích các thách thức cạnh tranh giữa hai hệ thống trường 
công và tư trong bối cảnh đặc thù của mỗi quốc gia, tác giả sẽ 
tiến hành lập ma trận SWOT cho trường Đại học Luật Tp. Hồ 
Chí Minh và Đại học Công nghệ Hồ Chí Minh, xác định vị thế 
cạnh tranh của hai trường trên sơ đồ Bowman để có cơ sở cho 
việc đề xuất giải pháp nâng cao năng lực cạnh tranh thông qua 
chiến lược truyền thông. 

2. NHỮNG VẤN ĐỀ LÝ LUẬN VỀ CẠNH TRANH 
TRUYỀN THÔNG VÀ TỔNG QUAN TIỀN NGHIÊN CỨU 
LIÊN QUAN 

2.1. Những vấn đề lý luận về cạnh tranh truyền thông 

2.1.1. Cơ sở phân chia hệ thống giáo dục đào tạo 
Để phân tích và đưa ra nhận định cơ bản về sự khác biệt trong 
chiến lược truyền thông giữa hai hệ thống giáo dục đào tạo 
hiện nay tại Việt Nam, tham luận sử dụng phương pháp luận 
của Giáo sư Trường Đại học Oxford, Giám đốc Trung tâm 
ESRC/OFSRE Giáo dục Đại học toàn cầu, Simon Marginson 
trong việc phân chia các hình thức tổ chức giáo dục đại học. 
Qua đó, diễn giải sự khác biệt trong quản trị Nhà trường, đặc 
biệt là quản trị chiến lược truyền thông. Vì vậy, cơ sở luận đầu 
                                                                 
22 Mirna Leko Šimić & Helena Čarapić (2008), « Education service quality of a business school : 
former and current students’ evaluation», Faculty of Economics Osijek, Croatia 
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tiên của tham luận dựa trên quan niệm về ba nhóm cơ bản của 
hệ thống giáo dục đào tạo như sau: 
 

Nguồn : Marginson (2006) 

Sự khác biệt trong định hướng đào tạo, phương thức thu hút 
và phân bổ nguồn lực có ảnh hưởng nhất định đến chiến lược 
truyền thông của các tổ chức trực thuộc. Đặc biệt là ở những tổ 

Phân khúc 1 
Đại học nghiên 
cứu cao cấp 

- Tự chủ và tự quyết trong nghiên cứu, đào tạo 
- Danh tiếng và uy tín lâu đời 
- Hiệu suất và chất lượng / trình độ của sinh 

viên cao.  
- Giới hạn về quy mô đào tạo.Nguồn lực lớn. 
- Động lực phát triển là vì địa vị xã hội và quyền 

lực.  
- Hệ thống đầu vào khép kín, chặt chẽ 

Phân khúc 2 
Đại học nghiên 
cứu tiềm năng 

- Cố gắng phát triển thành phân khúc 1 nhưng 
chưa thực sự có đột phá về nghiên cứu, đào tạo. 
- Có xu hướng chảy máu chất xám của nhà 
nghiên cứu, giảng viên và sinh viên tốt nhất 
sang Phân khúc 1.  
- Có thể tham gia vào một số hoạt động thương 
mại nhất định để tạo ra doanh thu, nhưng không 
hiệu quả về mặt thương mại. 
- Nguồn lực hữu hạn, đôi khi khan hiếm.  
- Hệ thống đầu vào tương đối mở. 

Phân khúc 3 
Đại học ứng 
dụng & Cao 
đẳng chuyên 
nghiệp 

- Một số là các tổ chức tư nhân kinh doanh dịch 
vụ đào tạo hoặc các cơ sở công có tính thương 
mại hóa cao, có khuynh hướng mở rộng. 

- Nguồn lực cực kỳ khan hiếm. Phụ thuộc vào 
doanh thu và số lượng sinh viên đăng ký, chạy 
theo tiêu chí chi phí/chất lượng 

- Chi phí cho marketing cao. Chịu nhiều áp lực 
thị trường 

- Hệ thống đầu vào mở hoàn toàn.  
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chức thuộc nhóm 2 và 3, vốn không có ưu thế nhất định về thương 
hiệu, cần triển khai mở rộng hình ảnh, nâng cao vị thế cạnh tranh 
thông qua các công cụ truyền thông như Internet, báo chí… 

2.1.2. Cơ sở luận về truyền thông và cạnh tranh truyền 
thông  

Truyền thông là cách thức truyền tiếp thông tin giữa các cá 
nhân thông qua cơ sở tối ưu hóa thông tin và ứng dụng phương 
tiện công nghệ truyền thông tương thích (Uchida, 2011). Theo 
đó, thuật ngữ Truyền thông tích hợp Marketing hoặc Truyền 
thông chiến lược được định nghĩa là cách thức sắp xếp các thông 
điệp và giao tiếp hiệu quả thông qua các công cụ và kênh truyền 
tải khác nhau giữa tổ chức và các bên liên quan một cách liên tục, 
thống nhất và mạch lạc (Christensen, Firat, & Torp, 2008); (Rose 
& Miller, 1994). Dựa theo mục tiêu của tổ chức, truyền thông 
chiến lược và quan hệ công chúng có thể được tích hợp, thực hiện 
đồng bộ và thống nhất (Patti, 2005), (Duncan, Caywood và 
Newsom, 1993). Tuy nhiên, truyền thông với vị trí là một chiến 
lược, có tầm ảnh hưởng lớn hơn và có thể được đánh giá thông 
qua mục tiêu tổ chức, hoạt động, tính nhất quán của chủ đề và 
mức độ ảnh hưởng của thông điệp (Dimitriu, 2012).  

Theo P. Kotler (2012), có 8 công cụ chính trong truyền 
thông chiến lược gồm23: Quảng cáo, xúc tiến bán hàng, sự kiện 
và trải nghiệm thực tế, quan hệ công chúng, tiếp thị trực tiếp, 
tiếp thị tương tác, tiếp thị truyền miệng hoặc tiếp thị buzz vả 
bán hàng cá nhân. Theo đó truyền thông chiến lược tại các tổ 

                                                                 
23 Dan Alexandru Smedescu, Adelina Eugenia Ivanov, Elisabeta Ioanăş & Andreas Fruth (2016), 
“Marketing Communications Mix in Higher Education Institutions”, International Journal of 
Academic Research in Economics and Management Sciences Vol. 5, No. 4, pp. 291 – 298 
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chức giáo dục đào tạo, đặc biệt là giáo dục Đại học có thể được 
minh họa như sau:  

 
Nguồn: Schüller, Rašticová, 2011 

Ở một khía cạnh khác, truyền thông là một phương thức để 
gia tăng lợi thế cạnh tranh của tổ chức cũng như duy trì vị thế 
chiến lược và văn hóa cạnh tranh trong môi trường đa văn hóa 
(Nwabueze, 2018). Khi được sử dụng hiệu quả, truyền thông có 
thể trở thành một công cụ giáo dục luật cạnh tranh, phương tiện 
tuyên truyền, vận động chính sách công khai, phù hợp. Vì vậy, 
ngoài việc đánh giá mục tiêu tổ chức, tính nhất quán, mức độ ảnh 
hưởng của thông điệp và các công cụ trong phân tích hiệu quả 
truyền thông thì thực tế còn cần phải so sánh vị thế cạnh tranh 
cũng như chiến lược định vị của tổ chức. Theo đó, trong tham 
luận này, khung phân tích hiệu quả cạnh tranh truyền thông sẽ 
dựa trên các tiêu chí: 

• Năng lực cạnh tranh của tổ chức: sử dụng ma trận SWOT  
• Vị thế cạnh tranh của tổ chức: bằng sơ đồ Bowman 

•Website
•Công cụ khác

•Khóa học trực tuyến
•Dịch vụ tư vấn

•Báo cáo thường niên
•Hội thảo, tọa đàm

•Triển lãm
•Hội chợ việc làm
•Thi đấu học thuật Xúc tiến 

bán 
hàng

Quan hệ 
công 

chúng
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cáo
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CÔNG TÁC TRUYỀN THÔNG GIÁO DỤC Ở CÁC TRƯỜNG ĐẠ I  HỌC TRONG BỐI  CẢNH 4.0  

279 

 

• Chiến lược truyền thông: phân tích 2 yếu tố chính là mục 
tiêu và công cụ truyền thông  

2.2. Tổng quan các nghiên cứu liên quan 
Mối tương quan giữa vị thế cạnh tranh và chiến lược truyền 

thông trong giáo dục mặc dù chưa được khẳng định rõ ràng bằng 
cơ sở lý thuyết nhưng thông qua các nghiên cứu thực nghiệm 
phần nào cũng thấy được vai trò quan trọng của truyền thông 
trong việc kết nối các đối tượng liên quan, củng cố hình ảnh 
thương hiệu. Theo đó, các nghiên cứu thực nghiệm liên quan đến 
vấn đề này có thể được chia thành 2 nhóm chính: quản trị chiến 
lược truyền thông trong giáo dục đào tạo và cơ sở đo lường hiệu 
quả truyền thông. Ở góc nhìn quản trị, không thể không đề cập 
đến các bài viết của Giáo sư Simon Marginson, Trường Đại học 
Oxford, Giám đốc Trung tâm ESRC/OFSRE Giáo dục Đại học 
toàn cầu. Hầu hết các nghiên cứu của ông như “High 
participation systems of higher education”, “The ecological 
university”, “Higher education as self-formation” hay 
“Horizontal diversity in higher education systems: does the 
growth of participation enhance or diminish it?” đều cho thấy 
quan điểm về quản trị giáo dục đại học trong bối cảnh toàn cầu 
hóa. Trong đó, định vị là một cơ sở cần thiết để tổ chức giáo dục 
đào tạo có thể xác định và xây dựng hình ảnh thương hiệu 
(Marginson, 2014), (Choe, 2005). Tương tự, Liu, L., Chua, C., & 
Stahl, G. (2010), Smedescu (2016), Chapleo (2010) cũng khẳng 
định truyền thông là một phương tiện trọng yếu trong quy trình 
quản lý tiếp thị để phổ biến hình ảnh của tổ chức giáo dục ra 
trường quốc tế, khẳng định sự thành công hay thất bại của thương 
hiệu. Mặt khác, mặc dù Việt Nam không có nhiều nghiên cứu về 
truyền thông trong giáo dục, nhưng Bộ Giáo dục Đào tạo lại rất 



  CÔNG TÁC TRUYỀN THÔNG GIÁO DỤC Ở CÁC TRƯỜNG ĐẠ I  HỌC TRONG BỐI  CẢNH 4.0  

280 

 

quan tâm và ủng hộ các công tác truyền thông khi khẳng định 
truyền thông là một trong 5 giải pháp cơ bản mà toàn ngành 
GD&ĐT triển khai nhằm thực hiện Nghị quyết 29 của Ban chấp 
hành Trung ương Đảng về đổi mới căn bản, toàn diện GD&ĐT24.  
Theo đó, các trường đại học cần xác định truyền thông là nhiệm 
vụ trọng tâm, thường xuyên. Xây dựng kế hoạch truyền thông cụ 
thể, truyền thông trên mọi mặt, mọi vấn đề của giáo dục đại học 
và đặc biệt là Luật sửa đổi bổ sung một số điều Luật Giáo dục đại 
học sẽ có hiệu lực từ ngày 1/7/20191. 

Ở góc độ hiệu quả, chiến lược truyền thông có thể được đánh 
giá thông qua xếp hạng toàn cầu (Marginson, 2017) hoặc quy mô 
luồng thông tin và số lượng kênh truyền thông (Hunt, Tourish và 
Hargie, 2000). Tuy nhiên, các nghiên cứu phản ánh mối quan hệ 
nhân quả trực tiếp như trên hay gián tiếp thể hiện vai trò của 
truyền thông thông qua lợi thế cạnh tranh với hiệu quả của chiến 
lược tiếp thị, công nghệ thông tin và cải tiến quy trình (Nwabueze, 
Mileski, 2018) hay những ảnh hưởng của tài liệu truyền thông 
đến thành tích của tổ chức giáo dục (Terkan, 2013) đều gặp phải 
khiếm khuyết về tính phổ quát và tính kinh tế cần có của một 
chiến lược thị trường đặc thù. Hơn nữa, các nghiên cứu khi so 
sánh sự khác biệt giữa hai hệ thống đào tạo như “Higher 
Education in the Global Knowledge Economy” (Marginson, 
2007), “Competitiveness in Higher Education: A Need for 
Marketing Orientation and Service Quality” (Štimac, Šimić,  
“Competition between public and private universities: Quality, 
Prices and Exams” (Romero, del Rey, 2004)… đều chỉ đưa ra sự 

                                                                 
24 PGS.TS Lê Hải An, 2018, Đẩy mạnh truyền thông toàn diện, tạo thương hiệu giáo dục đại học 
Việt Nam, Chương trình tập huấn Công tác truyền thông khối đại học, cao đẳng sư phạm năm 
2018 
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so sánh, đối chiếu các khác biệt về phương thức hoạt động, cơ 
cấu tổ chức giữa hai hệ thống giáo dục công - tư, mà không phản 
ánh rõ ràng công cụ truyền thông được sử dụng. Vì vậy, tham 
luận đặt ra một vấn đề hiện hữu nhưng chưa được nghiên cứu 
thực nghiệm và khái quát trên lý thuyết là phân tích điểm khác 
biệt giữa chiến lược truyền thông của hai hệ thống giáo dục đào 
tạo, đặc biệt là tại một quốc gia đang hội nhập và chú trọng cải 
cách giáo dục như nước ta. 

3. THỰC TẾ CẠNH TRANH TRUYỀN THÔNG TRONG 
GIÁO DỤC TẠI MỘT SỐ QUỐC GIA 

3.1. Thực trạng hệ thống giáo dục Đại học và cạnh tranh 
truyền thông ở một số nước 

Theo kết quả nghiên cứu được công bố năm 2009 của Trung 
tâm Hỗ trợ Giáo dục, Văn hóa và Hình ảnh, thuộc Liên minh châu 
Âu, hệ thống giáo dục đại học châu Âu đã gặp phải một số vấn 
đề nghiêm trọng như: tính linh hoạt không đầy đủ, hệ thống giáo 
dục không minh bạch, cản trở sự giao lưu của sinh viên và chuyên 
gia quốc tế, không phản ứng kịp thời với những thay đổi của thị 
trường. Để khắc phục tình trạng trên, cũng như gia tăng năng lực 
cạnh tranh của khối trường đại học ở Châu Âu, quá trình Bologna 
đã được xây dựng và áp dụng cho 46 quốc gia. Quá trình này đòi 
hỏi sự thống nhất giữa các chính phủ và các trường đại học trên 
thế giới, sự hợp tác chặt chẽ giữa hai hệ thống giáo dục công lập 
và tư thục vốn phát triển theo hai chiều hướng khác nhau, phân 
hóa theo khu vực và lịch sử.  

Điển hình cho thành công của giáo dục tư thục thuộc về các 
quốc gia như Mỹ và Tây Âu, với uy tín và chất lượng vượt trội so 
với nền giáo dục công. Các cơ sở giáo dục đại học ở Anh có mức 
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độ tự quyết cao hơn hầu hết các trường đại học trên thế giới. Mặc 
dù vẫn tiếp nhận tài trợ từ Chính phủ, các trường đại học ở Anh 
gần như độc lập hoàn toàn đối với chính quyền quốc gia và địa 
phương trong việc điều hành cũng như trong việc quyết định 
chương trình học. Điều kiện tuyển sinh ở các viện đại học Anh 
tương đối phức tạp với việc tuyển chọn khắt khe thông qua các 
kỳ thi và hướng dẫn sinh viên bằng các hệ thống phụ đạo nghiêm 
khắc, khiến hầu hết sinh viện bậc đại học ở Anh có thể hoàn thành 
chương trình trong ba năm, thay vì thông thường là bốn năm. Các 
chương trình đào tạo ở Anh có mức độ chuyên môn hóa cao hơn 
so với chương trình ở các nước châu Âu lục địa. Ảnh hưởng của 
mô hình giáo dục đại học Anh có thể tìm thấy ở Canada, Úc, Ấn 
Độ, Nam Phi, New Zealand, và các cựu thuộc địa khác của Anh 
ở châu Phi, Đông Nam Á, và Thái Bình Dương.25 Tương tự, ở 
Mỹ, hệ thống giáo dục đại học và đặc biệt là các trường đào tạo 
sau đại học luôn có tính khác biệt đặc thù về hệ thống tuyển sinh 
và những quy định riêng tiếp nhận sinh viên. Năm 1991, trường 
đại học California chỉ tiếp nhận 40% tổng số những người xin 
học có đủ tiêu chuẩn, đối với trường Harvard con số này chỉ là 
17,2%. 26Về quản lý, Hiến pháp từng bang lại cho phép các cộng 
đồng địa phương kiểm soát thực sự về mặt hành chính đối với các 
trường. Ban giám hiệu gồm công dân được bầu lên từ mỗi cộng 
đồng trong khu vực, hoàn toàn tự chủ trong việc đề ra chính sách 
của trường học cũng như quyết định nội dung giảng dạy. Hệ 
thống giáo dục của Mỹ vượt trội so với mặt bằng các nước là do 

                                                                 
25 The Editors of Encyclopaedia Britannica (2013), « Higher education», Article History, 
Encyclopedia Britannica 
26  Theo số liệu trích trong “Từ cải cách giáo dục của một số nước hiện nay rút bài học kinh 
nghiệm cho Việt Nam”, PGS.TS. Nghiêm Đình Vỳ, Ban Tuyên giáo Trung ương (2007) 
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tập trung trọng yếu vào việc đánh giá chất lượng giảng dạy và đề 
cao trách nhiệm của giảng viên thông qua các công tác kiểm định 
chất lượng giáo dục Đại học. Ở Mỹ, có hai cơ quan công nhận 
các tổ chức kiểm định là Bộ Giáo dục liên bang (USDE) và 
CHEA, trong đó USDE là cơ quan nhà nước và CHEA là cơ quan 
độc lập được các trường và các tổ chức kiểm định thừa nhận. Hai 
cơ quan này không trực tiếp kiểm định các trường mà các trường 
được kiểm định thông qua các tổ chức kiểm định. Dựa trên sự 
xếp hạng của các tổ chức này, sinh viên, gia đình và người sử 
dụng lao động có thể đánh giá chất lượng của các cơ sở đào tạo 
và hiệu quả của chuyên ngành học. Sự phân hóa vị thế trong hệ 
thống giáo dục tư thục tạo ra uy tín và sức mạnh cạnh tranh cho 
các cơ sở giáo dục trên thị trường. Mặc dù khía cạnh vị thế của 
các trường không phải là yếu tố duy nhất trong tâm trí người sử 
dụng dịch vụ đào tạo nhưng nó phản ánh chất lượng giảng dạy 
của cơ sở đó. Không chỉ ở Mỹ, mà các sinh viên ở Anh cũng bị 
ảnh hưởng nhiều hơn bởi uy tín của các trường đại học so với 
chất lượng chương trình. Kết quả thực nghiệm cho thấy các yếu 
tố ảnh hưởng đến sự lựa chọn đại học của sinh viên, ảnh hưởng 
then chốt đến việc nhận định chất lượng của trường bao gồm: 
mức độ phổ biến của khóa học, danh tiếng của tổ chức, điểm đầu 
vào, hệ số bảng điểm.27 Đồng thời, hiệu quả truyền thông cũng 
đã thúc đẩy sự lan rộng uy tín của tổ chức giáo dục tư thục, đặc 
biệt là ở Mỹ. Phân tích các cuộc phỏng vấn với các đại diện từ 
nhiều trường đại học địa phương, hình thức truyền thông tiếp thị 
mới - bao gồm các mạng xã hội như Facebook, Twitter, YouTube 

                                                                 
27 Larissa Behrendt (2012), « Review of Higher Education Access and Outcomes for Aboriginal 
and Torres Strait  Islander People Final Report », Australian Government, ISBN: 978 1 
922125 25 5 
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và các ứng dụng web khác được đề xuất là công cụ tích cực và 
hiệu quả nhất trong bối cảnh hiện nay (Schüller, 2011). Các 
trường đại học có lợi thế cạnh tranh mạnh nhất cũng là những tổ 
chức sử dụng công cụ truyền thông tiếp thị tích hợp công nghệ 
hiệu quả, có thể đề cập đến như Đại học Harvard, Oxford, 
Cambridge… 

Tuy nhiên, tình thế dường như hoàn toàn ngược lại với các 
nước thuộc khối Đông Âu hay Nhật Bản. Giáo dục đại học tư ở 
các nước Đông Âu chỉ mới bắt đầu phát triển trong những năm 
1990. Sự khác biệt về chất lượng giữa các nước Đông Âu liên 
quan đến các chính sách điều chỉnh giáo dục đại học. Một phần 
là do nhận thức thiên lệch của công chúng về chất lượng của các 
cơ sở giáo dục đại học tư thục và công lập, sự mất cân bằng giữa 
hệ thống giáo dục công lập và tư thục, sự ưu tiên của những vấn 
đề cơ bản như ngân sách, cơ sở vật chất, liên kết quốc tế...đã giúp 
cho các trường công của Đông Âu đều được đánh giá cao về chất 
lượng nghiên cứu và giảng dạy, trong khi các cơ sở tư buộc phải 
đầu tư chi phí lớn hơn cho quản lý và truyền thông, thu hút nhân 
lực và quốc tế hóa để cạnh tranh. Ngoài ra, tiếp xúc trực tiếp với 
sinh viên mới là công cụ truyền thông được phát triển ở các tổ 
chức giáo dục Đông Âu (Schüller, 2011). Việc tiếp cận trực tiếp 
có thể củng cố thông tin, đảm bảo tính chính xác nhưng quy mô 
và phạm vi nhỏ hẹp không thể tuyên  truyền hiệu quả. Hội thảo, 
triển lãm tư vấn tuyển sinh là địa điểm thu hút sự quan tâm của 
cộng đồng đến thương hiệu của các trường Đại học Cộng hòa 
Czech, Ba Lan... Theo đó, các chương trình roadshow, các cuộc 
thi kiến thức, triển lãm thực nghiệm khoa học dành cho học sinh 
cấp 2, 3 là cơ hội tốt để truyền thông hình ảnh của tổ chức giáo 
dục đại học. Điều này cũng phù hợp với xu hướng nhân khẩu suy 
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giảm nghiêm trọng ở các quốc gia này, đòi hỏi sự hỗ trợ tích cực 
từ nhiều phía để thu hút thị trường. 

Một trường hợp khác trong việc khai thác tốt sự cạnh tranh 
giữa hai hệ thống trường công và tư là Nhật Bản. Giáo dục đại 
học của Nhật Bản được “mở rộng” bắt đầu từ những năm 1960 
theo đà phát triển rực rỡ của kinh tế. Hệ thống giáo dục Nhật Bản 
bao gồm 3 khu vực: quốc gia, tư thục và nhà nước địa phương 
(cấp tỉnh). Năm 2008 ở Nhật Bản đã có đến 589 các trường đại 
học tư thục, khoảng 86 đại học công lập cấp quốc gia (theo thể 
chế National University Corporation- NUC) và 90 đại học công 
lập. địa phương (với thể chế Public University Corporation- 
PUC). Phần lớn ngân sách quốc gia dành cho giáo dục đều chi 
cho các trường đại học công lập NUC (chiếm gần 1,3% GDP), 
nhưng đa số sinh viên lại đang theo học ở các đại học tư thục. 
Trước năm 1998, sự phân bố các trường đại học phải đáp ứng 
được tiêu chí là: Đại học công lập thỏa mãn nhu cầu về nhân lực 
quốc gia; Đại học địa phương - thỏa mãn nhu cầu nhân lực cấp 
tỉnh và huyện; Đại học tư thục – đáp ứng nhu cầu nhân lực cho 
thị trường. Tuy nhiên, sự phân bố như vậy càng bị phức tạp hóa 
hơn do tác động của “sự phân hóa chức năng” các trường đại học 
dẫn đến việc xóa bỏ ranh giới giữa 3 khu vực. Nhờ vậy, tỷ lệ học 
sinh thi đỗ vào các trường đại học, cao đẳng ở Nhật Bản ngày 
càng nhiều, đứng thứ hai thế giới. Kinh nghiệm của Nhật Bản là 
đẩy mạnh hoạt động của các trường đại học hàng đầu với tư cách 
là các trung tâm đào tạo chất lượng cao. Nếu như các trường đại 
học tư thục thiên về tri thức thực hành, thì các trường đại học 
công lập như đại học  Tokyo và Kyoto,… vẫn dành ưu tiên cho 
các tri thức tổng hợp, tri thức các ngành khoa học cơ bản hàng 
đầu. Hiện Nhật Bản đã bước vào giai đoạn đại chúng hóa giáo 



  CÔNG TÁC TRUYỀN THÔNG GIÁO DỤC Ở CÁC TRƯỜNG ĐẠ I  HỌC TRONG BỐI  CẢNH 4.0  

286 

 

dục đại học với tỷ lệ học sinh tốt nghiệp trung học bậc cao vào 
các trường cao đẳng/đại học khoảng 60%.28 Nhờ vào sự ưu tiên 
tuyệt đối của Chính phủ, hệ thống tuyên truyền chính sách mang 
tính đặc thù cho các trường công đã loại bỏ các công cụ khác để 
chiếm ưu thế trong chiến lược truyền thông tiếp thị giáo dục ở 
Nhật Bản. 

Nhìn chung, có thể thấy sự khác biệt về chất lượng giảng dạy 
và vị thế của trường Đại học ở các quốc gia châu Âu, Mỹ hay 
Nhật Bản phụ thuộc phần lớn vào chính sách phát triển giáo dục 
đại học của Chính phủ, lịch sử phát triển cũng như định hướng 
phát triển đặc thù mà mỗi loại hình giáo dục lựa chọn theo đuổi. 
Tuy nhiên, sự khác biệt này càng phân hóa rõ ràng thông qua các 
công cụ truyền thông mà tổ chức sử dụng. Tổ hợp truyền thông 
tích hợp đặc thù xuất phát từ mục tiêu của tổ chức, được xây dựng 
chi tiết dựa trên xu hướng nhu cầu của các phân khúc khách hàng 
tiềm năng mà các trường ưu tiên hướng tới. 

3.2. Kinh nghiệm quản trị truyền thông tại Đại học 
Harvard Hoa Kỳ 

Đại học Harvard là một trong những học viện giáo dục tư 
thục nổi tiếng trên thế giới, được thành lập từ những năm 1636 
tại ngoại thành Boston, bang Massachusetts, Hoa Kỳ với 13 tổ 
chức, trường học trực thuộc. Harvard là trường Đại học có hệ 
thống thư viện có quy mô và lịch sử lâu đời nhất hiện nay, đồng 
thời cũng là tổ chức giáo dục có giá trị tài sản lớn nhất. Vì là một 
tổ chức tư nhân, phi lợi nhuận, Đại học Harvard không có chủ sở 
hữu nhưng được chi phối bởi hai hội đồng quản trị gồm Tập đoàn 
                                                                 
28 Theo dữ liệu và số liệu trích trong “Giáo dục đào tạo Nhật Bản – Bài học kinh nghiệm cho Việt 
Nam”, PGS.TS. Phạm Thị Thanh Bình, Viện Kinh tế và Chính trị thế giới (2013) 
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Harvard và Hội đồng Trường chuyên giám sát – điều hành trường 
đại học, hoạch định các chính sách và kế hoạch tương lai của 
trường. Harvard là trường Đại học đứng đầu trong nhóm 8 trường 
Ivy League, cũng là trường có vị thế cao nhất trong 17/20 trường 
Đại học tốt nhất trên thế giới (Theo báo cáo xếp hạng của Đại học 
Hoa Đông Thượng Hải, 2012). Mặc dù không thể phủ nhận tiềm 
lực tài chính của Hoa Kỳ đã có trợ giúp rất lớn cho ngành giáo 
dục đào tạo trong nước phát triển rực rỡ nhưng thực tế, không 
phải tất cả các nước như Anh, Đức, Pháp… cũng đều đạt được 
thành tựu như vậy. Rõ ràng, mô hình quản trị sáng tạo ở các 
trường Đại học tư thục của Hoa Kỳ mà điển hình là Harvard có 
một vai trò cực kỳ quan trọng. Theo đó, mô hình quản trị sẽ luôn 
được xây dựng dựa trên các mục đích giáo dục cụ thể, dần củng 
cố và hoàn thiện bằng cơ chế hoạt động và uy tín thương hiệu. 

Thành công đầu tiên có thể kể đến của Harvard bắt nguồn từ 
sứ mệnh của tổ chức là luôn đặt lợi ích giáo dục làm trung tâm, 
tách biệt bản thân ra khỏi các xung đột chính trị - xã hội hiện hữu 
trong mỗi giai đoạn biến động của lịch sử, chỉ chịu sự kiểm soát 
và chi phối của các cựu sinh viên. Nhờ có mục đích thống nhất 
và độc lập với Chính phủ, Đại học Harvard có toàn quyền quyết 
định cơ chế và chương trình hoạt động của mình theo xu hướng, 
yêu cầu của thị trường, đảm bảo thỏa mãn nhu cầu của các phân 
khúc khách hàng mục tiêu mà không phải chịu sức ép về tài chính 
từ Nhà nước hay những rủi ro chất lượng khi giáo dục đại trà. 
Việc xác định mục đích, mục tiêu trọng tâm là cơ sở để hoạch 
định chiến lược tiếp thị được rõ ràng, cụ thể, cũng đảm bảo cho 
hiệu quả truyền thông được thống nhất, xuyên suốt và bao quát. 
Mặt khác, cơ chế tổ chức được giám sát bởi các cựu sinh viên cho 
phép trường huy động tài chính dễ dàng, thuận tiện trong hoạt 
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động tiếp cận thị trường việc làm, bám sát tốc độ phát triển của 
xã hội. Đồng thời, một sự thật không thể phủ nhận rằng không ai 
quan tâm đến uy tín của nhà trường như chính những người được 
đào tạo tại đó, không ai có động cơ cạnh tranh với những sinh 
viên thuộc trường khác hơn những người xuất thân từ Harvard, 
vì vậy, cơ chế này đã tạo ra động cơ thúc đẩy các cựu sinh viên 
nỗ lực chứng tỏ không chỉ cá nhân mình mà còn cống hiến nhiều 
hơn cho tổ chức giáo dục. Tính lợi ích trong quá trình cạnh tranh 
của cựu sinh viên cũng chính là cơ sở thúc đẩy Nhà trường phát 
triển rực rỡ.  

Trên phương diện truyền thông, mặc dù có uy tín và thương 
hiệu lâu đời nhưng với sức ép cạnh tranh từ các cường quốc mới 
nổi như Nhật Bản, Trung Quốc cùng với mong muốn thay đổi tư 
tưởng cố hữu của xã hội về một tổ chức giáo dục đầy áp lực, đắt 
đỏ, trường Đại học Harvard lần đầu tiên đã phải thừa nhận vai trò 
tối cần thiết của quản trị truyền thông khi tuyển dụng Brian 
Kenny làm Giám đốc tiếp thị truyền thông vào năm 2008. Nhiệm 
vụ trọng tâm của ông là cung cấp chính xác nhận thức về Nhà 
trường đến mọi người thông qua các phương tiện truyền thông xã 
hội, giúp nhà trường tương tác tốt hơn với công chúng, liên kết 
các câu lạc bộ cựu sinh viên trên khắp thế giới, tiếp nhận phản 
hồi trực tiếp của sinh viên, giảng viên và công chúng để kịp thời 
điều chỉnh chiến thuật, chính sách. Với bộ nhận diện thương hiệu 
rõ ràng, được truyền tải bằng một số phương tiện truyền thông xã 
hội phổ biến như Linkedln, Twitter, Facebook, Harvard dễ dàng 
truy cập vào phần lưu trữ thông tin của các đối tác, thực hiện 
quảng bá, tiết kiệm 90% thời gian tiếp thị. Tuy nhiên, điều này 
cũng tạo ra rủi ro truyền thông cho Nhà trường khi dễ dàng trở 
thành đối tượng công kích của đám đông khi có biến cố xảy ra. 
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Vì vậy, ban truyền thông của Harvard luôn xác định phương tiện 
truyền thông xã hội chỉ là công cụ truyền tải thông tin của mình, 
còn cơ chế hoạt động phần lớn phải dựa trên tính tích cực, chủ 
động của các nhân tố tham gia. Đồng thời, câu chuyện đằng sau 
thương hiệu luôn là điểm có thể thu hút sự chú ý của mọi người, 
trong khi sự thành công của cựu sinh viên Harvard là không bao 
giờ thiếu, hoạt động xây dựng lòng trung thành của thương hiệu 
tổ chức giáo dục thông qua cuộc đời, sự nghiệp của nhân vật nổi 
tiếng hay các cốt truyện độc đáo, thú vị từ nhiều góc nhìn cũng là 
một phương thức tạo dựng được hiệu quả cho truyền thông chiến 
lược của Harvard.  

4. THỰC TRẠNG QUẢN TRỊ TRUYỀN THÔNG TẠI 
TRƯỜNG ĐẠI HỌC LUẬT TP. HỒ CHÍ MINH VÀ ĐẠI 
HỌC CÔNG NGHỆ THÀNH PHỐ HỒ CHÍ MINH 

4.1. Ma trận SWOT của trường Đại học Luật                     
Tp. Hồ Chí Minh 

Trường Đại học Luật Thành phố Hồ Chí Minh hiện nay là 
một trong hai cơ sở đào tạo và nghiên cứu khoa học pháp lý uy 
tín nhất tại Việt Nam và là cơ sở đào tạo luật lớn nhất phía Nam. 
Trên cơ sở hội nhập cơ sở 2 của Đại học Luật Hà Nội và Khoa 
Luật Trường Đại học Tổng hợp Thành phố Hồ Chí Minh, đều là 
những đơn vị đã có lịch sử trên hai mươi năm xây dựng và phát 
triển, Đại học Luật Tp. Hồ Chí Minh có được nền tảng cơ sở vật 
chất, đội ngũ giảng viên và uy tín ngay từ những ngày đầu mới 
thành lập. Với loại hình hoạt động là đại học công lập, trường vẫn 
tiếp nhận hầu hết ngân sách từ Chính phủ, do đó, các chính sách 
quản lý và nội dung giảng dạy bắt buộc chấp hành theo quy định 
của Nhà nước.  
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Đại học Luật Tp. Hồ Chí Minh thuộc nhóm phân khúc thứ 2, 
một trong những đối tượng đang trong quá trình nỗ lực phát triển 
cả về chất lượng giáo dục và thương mại hóa hình ảnh trong bối 
cảnh nguồn lực và ngân sách hạn chế ở Việt Nam. Việc đang ở 
giai đoạn đầu của việc tự chủ hoạt động tài chính cũng thúc đẩy 
nhà trường thực hiện thương mại hóa giáo dục đồng thời với thu 
hút nhân lực, duy trì và phát triển chất lượng giảng dạy. Từ năm 
1996 trường liên tục mở rộng quan hệ hợp tác nghiên cứu đào tạo 
cùng các trường đại học và viện nghiên cứu nước ngoài như Đại 
học Lund, Đại học Nagoya, Đại học San Francisco, Đại học Quốc 
gia Singapore... Trường Đại học Luật Thành phố Hồ Chí Minh 
cũng là cơ sở đào tạo pháp lý đầu tiên của Việt Nam thực hiện 
chương trình đào tạo thạc sĩ Luật cùng với một trường đại học 
nước ngoài (Đại học West of England. Hiện nay, trường là nơi 
duy nhất ở Việt Nam có đào tạo ngành Quản trị - Luật, một song 
ngành (kết hợp Quản trị kinh doanh và Luật) với thời gian đào 
tạo tối thiểu là 5 năm. Với những ưu điểm và hạn chế thực tế, có 
thể xây dựng ma trận SWOT cho trường Đại học Luật Tp. Hồ Chí 
Minh như sau: 

Tác 
động 
tích 
cực 

Điểm mạnh Cơ hội 

- Cung cấp nguồn tài liệu không thể 
tìm thấy tại các trường đại học tư 
(đặc biệt là từ các khoa ngành 
luật) 

- Học bổng toàn phần được chấp 
nhận cho sinh viên có thành tích 
học tập cao, mức học bổng nằm 
trong hạn ngạch Nhà nước. 

- Hội nhập quốc tế và 
khu vực ngày càng 
sâu rộng. 

- Luật Giáo dục Đại 
học đang từng 
bước giao quyền tự 
chủ cho các trường 
đại học. Đại học 
Luật Tp. Hồ Chí 
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- Là nơi duy nhất ở Việt Nam hiện 
nay có đào tạo song ngành Quản 
trị - Luật 

- Uy tín đào tạo ngành Luật hơn 20 
năm 

- Đội ngũ giảng viên đáp ứng được 
nhu cầu đào tạo, số giảng viên có 
trình độ ThS, TS tốt nghiệp ở 
nước ngoài ngày càng nhiều và là 
nhân tố quan trọng để kết nối các 
hoạt động trong đào tạo và nghiên 
cứu. 

- Đạt chuẩn kiểm định chất lượng 
giáo dục của Hội đồng Quốc gia 

- Cơ sở vật chất hoàn thiện, địa 
điểm thuận lợi, đáp ứng được nhu 
cầu đào tạo  

- Duy trì tính quy mô đào tạo dựa 
trên các điều kiện đảm bảo chất 
lượng giảng dạy theo đúng quy 
định của Nhà nước.  

- Là một trong những tổ chức 
nghiên cứu, tham vấn hàng đầu 
về các vấn đề liên quan đến luật 
pháp và chính trị cho xã hội và 
chính quyền.   

- Có năng lực và kinh nghiệm tổ 
chức các hội thảo khoa học cấp 
quốc gia và quốc tế, bám sát với 
nhu cầu thực tế và mang tính thời 
sự cao (đặc biệt là ở các ngành 
Luật).  

- Có năng lực và kinh nghiệm xây 
dựng, triển khai các dự án hợp tác 
quốc tế. 

Minh cũng đã bước 
đầu xây dựng quy 
trình tự chủ tài 
chính và áp dụng từ 
năm 2017. 

- Thủ tướng Chính 
phủ đã phê duyệt 
Chiến lược phát 
triển giáo dục 
2011–2020 

- Sự quan tâm, hỗ trợ 
của Bộ GD & ĐT, 
Bộ Tư pháp và các 
cơ quan hữu quan 
ở TW, địa phương 
cũng như cựu sinh 
viên, doanh nghiệp 
có hợp tác. 

- Kinh tế - xã hội tăng 
trưởng và phát 
triển, đặc biệt là sự 
phát triển mạnh mẽ 
của công nghệ 
thông tin và truyền 
thông. 

- Nhu cầu của xã hội 
về nguồn nhân lực 
có trình độ cao về 
tư vấn luật pháp và 
các sản phẩm 
nghiên cứu ứng 
dụng, đặc biệt trong 
tranh chấp quốc tế, 
bảo vệ môi trường 
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- Nhu cầu của người 
học muốn được 
đào tạo theo các 
chương trình chất 
lượng cao trong 
nước ngày càng 
tăng. 

- Mối liên kết giữa 
trường đại học với 
doanh nghiệp, giữa 
đại học với quốc tế 
có xu hướng tăng. 

- Lợi thế về điều kiện 
thiên nhiên, khí 
hậu, ít chịu thiên tai 
của khu vực miền 
Nam. 

Tác 
động 
tiêu 
cực 

Điểm yếu Thách thức 

- Chương trình đào tạo chưa thực 
sự tiếp cận với những tri thức mới 
và hội nhập kịp thời với nhu cầu 
xã hội 

- Chưa phát huy năng lực tự học và 
tính sáng tạo của người học. 

- Chưa có chương trình đạt chuẩn 
khu vực và những chương trình 
đào tạo có tính cạnh tranh cao. 

- Năng lực hội nhập quốc tế của 
Nhà trường trong đào tạo và 
NCKH mới ở giai đoạn bước đầu 
về hình thức, chưa đi sâu vào cải 

- Yêu cầu về chất 
lượng đào tạo của 
quốc gia và thế giới  

- Thị trường lao động 
biến động và phát 
triển, đòi hỏi trách 
nhiệm xã hội và kỹ 
năng ứng dụng 
thực tế của sinh 
viên nhiều hơn. 

- Cạnh tranh giữa 
các trường đại học 
khu vực và quốc tế 
ngày càng gia tăng. 

- Mâu thuẫn giữa nhu 
cầu nâng cao chất 
lượng đào tạo với 
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thiện về chương trình và chất 
lượng. 

- Hoạt động quảng cáo, truyền 
thông của Trường chưa phát huy 
hiệu quả. 

- Ứng dụng công nghệ trong đào 
tạo, quản lý còn yếu kém 

- Sự gắn kết giữa sinh viên với các 
hoạt động chuyên môn của Khoa 
và Bộ môn còn yếu. 

- Tính thực tiễn và khả thi của các 
NCKH chưa cao, không mang lại 
hiệu quả đầu tư. 

- Công tác đảm bảo chất lượng đào 
tạo (bao gồm cơ chế, chính sách, 
bộ máy, con người) chưa được 
xem trọng và đầu tư hợp lý. 

- Năng lực nghiên cứu và giảng dạy 
của một bộ phận giảng viên còn 
hạn chế. Số lượng GS/PGS còn ít 
(đặc biệt ở khoa Quản trị, Anh văn 
Pháp lý...). Số giảng viên có khả 
năng giảng dạy chuyên môn bằng 
ngoại ngữ chưa nhiều. 

- Nghiên cứu khoa học chưa trở 
thành nhu cầu và hoạt động trọng 
tâm của giảng viên. Phần lớn các 
nhóm NCKH vẫn còn mang tư duy 
bao cấp, phụ thuộc vào ngân sách 
của trường, chưa thực sự mang 
lại hiệu quả kinh tế như một số dự 
án của trường tư.  

mức ngân sách hạn 
hẹp. 

- Cơ sở kiểm định 
chất lượng giáo dục 
cấp quốc gia và 
chất lượng giảng 
viên chưa rõ ràng, 
vẫn còn phụ thuộc 
vào đánh giá của 
cơ quan quản lý 
hơn là người trực 
tiếp sử dụng dịch 
vụ. 

- Một số chính sách 
của Nhà nước về 
điều tiết đào tạo, sử 
dụng nhân lực và 
khoa học công 
nghệ còn bất cập. 

- Khối ngành kinh tế 
trong trường còn 
yếu, chưa có 
chương trình giáo 
dục hoàn chỉnh và 
phù hợp với thực 
tiễn. 
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- Cơ sở vật chất cho việc học tập 
tập trung, nội trú chưa hoàn thiện 

Dựa trên ma trận SWOT, có thể thấy một số chiến lược 
truyền thông mà trường Đại học Luật có thể thực hiện như: 

• Chiến lược S-O: chiến lược sử dụng điểm mạnh trong 
năng lực xây dựng, triển khai các dự án hợp tác quốc tế của tổ 
chức để khai thác cơ hội khi xu hướng hội nhập toàn cầu càng trở 
nên sâu rộng, đây là chiến lược ưu tiên hàng đầu trong ngắn hạn. 

• Chiến lược W-O: chiến lược khắc phục một số điểm yếu 
như năng lực hội nhập quốc tế của Nhà trường trong đào tạo và 
NCKH mới ở giai đoạn bước đầu về hình thức, chưa đi sâu vào 
cải thiện về chương trình và chất lượng, hoạt động quảng cáo, 
truyền thông của Trường chưa phát huy hiệu quả hay ứng dụng 
công nghệ trong đào tạo, quản lý còn yếu kém trong bối cảnh kinh 
tế - xã hội lại đang tăng trưởng và phát triển, đặc biệt là sự phát 
triển mạnh mẽ của công nghệ thông tin và truyền thông, đồng thời 
mối liên kết giữa trường đại học với doanh nghiệp, giữa đại học 
với quốc tế có xu hướng tăng. Để khắc phục các điểm yếu này 
cho tương thích với cơ hội thực tiễn, tổ chức phải tận dụng nhiều 
nguồn lực trong trung hạn.  

• Chiến lược S-T: chiến lược sử dụng các điểm mạnh về uy 
tín thương hiệu, đội ngũ giảng viên chất lượng để hạn chế các 
thách thức biến động của thị trường lao động, môi trường cạnh 
tranh gay gắt giữa các trường đại học khu vực và quốc tế. Do có 
thể tận dụng và giới hạn nguồn lực tiêu phí, chiến lược này 
thường được sử dụng trong ngắn hạn. 

• Chiến lược W-T: là dạng chiến lược phòng thủ, khi một 
mặt tổ chức phải khắc phục các điểm yếu trong chương trình đào 
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tạo, một mặt phải tránh các rủi ro trong kiểm định chất lượng của 
khu vực và quốc tế.  

4.2. Ma trận SWOT của trường Đại học HUTECH 
Trường Đại học Công nghệ Thành phố Hồ Chí Minh 

(HUTECH) được thành lập từ năm 1995, tiền thân là Đại học Kỹ 
thuật Công nghệ Thành phố Hồ Chí Minh. Trải qua 18 năm, với 
tôn chỉ Tri thức – Đạo đức – Sáng tạo, trường luôn hướng đến 
mục tiêu đào tạo sinh viên phát triển toàn diện kiến thức chuyên 
môn và kỹ năng nghề nghiệp, năng động - bản lĩnh - tự tin hội 
nhập với cộng đồng quốc tế, đảm nhận tốt công việc trong môi 
trường đa lĩnh vực, đa văn hoá. HUTECH thuộc nhóm phân khúc 
thứ 3, là tổ chức tư nhân có tính thương mại hóa cao, có khuynh 
hướng mở rộng đầu vào nhưng nguồn lực cực kỳ khan hiếm, hoàn 
toàn phụ thuộc vào doanh thu và số lượng sinh viên đăng ký, chạy 
theo tiêu chí chi phí/chất lượng, có chi phí cho marketing cao, 
chịu nhiều áp lực thị trường. Hệ thống giáo dục HUTECH 
(HUTECH Education) bao gồm 2 trường đại học thành viên là 
Trường Đại học Công nghệ Thành phố Hồ Chí Minh (HUTECH) 
và Trường Đại học Kinh tế - Tài chính (UEF), bên cạnh đó, còn 
có Trường liên cấp song ngữ Hoàng Gia - Royal Bilingual 
International School - Royal School. Đây là một trong những hệ 
thống tư thục thành công trên thị trường giáo dục Việt Nam. Với 
ưu thế và khiếm khuyết nhất định, có thể xây dựng ma trận 
SWOT cho HUTECH như sau:  

 Tác 
động 
tích 
cực 

Điểm mạnh Cơ hội 

- Ứng dụng công nghệ đa 
nền tảng trong giáo dục, 
quản lý 

- TP.HCM là một thành phố 
trọng điểm phía nam có kinh 
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- Có hầu hết các ngành 
đào tạo đang có nhu cầu 
lao động cao trên thị 
trường (hơn 40 ngành) 

- Thực hiện mô hình Đại 
học ứng dụng, chú trọng 
phát triển kỹ năng 
chuyên môn và kỹ năng 
mềm cho sinh viên. 
Thường xuyên tổ chức 
các hoạt động ngoại 
khóa, các buổi gặp gỡ 
và giao lưu kinh nghiệm 
với các doanh nghiệp, 
tạo điều kiện cho sinh 
viên có điều kiện cọ xát 
thực tế và phát triển 
năng lực của mình. 

- Sử dụng nhiều hình thức 
xét tuyển, đặc biệt là 
hình thức xét tuyển điểm 
học bạ lớp 12, tăng cơ 
hội được học đại học 
các ngành mình yêu 
thích cho nhiều đối 
tượng,  ảnh hưởng đến 
động cơ và thái độ tích 
cực trong học tập, 
nghiên cứu 

- Liên kết mạnh mẽ với 
các tổ chức giáo dục 
đào tạo quốc tế, tạo cơ 
hội cho sinh viên tiếp 
cận học tập và làm việc 
tại nước ngoài 

- Ban Tư vấn tuyển sinh 
tại các trường THPT/các 
trung tâm cung cấp các 
dịch vụ về giáo dục tại 

tế phát triển nhất trong cả 
nước. Tính chung 3 năm 
(2016 - 2018), tốc độ tăng 
trưởng đạt khoảng 6,57%. 
HUTECH đóng trên địa bàn 
TP. HCM, do đó, sự phát triển 
kinh tế của khu vực này cũng 
ít nhiều tác động đến hoạt 
động của nhà trường.   

- Thị trường lao động TP HCM 
đang phát triển với yêu cầu 
tăng cường nhanh nguồn 
nhân lực có trình độ cao, có 
kiến thức kỹ năng về khoa 
học, công nghệ, quản lý, sản 
xuất, kinh doanh. Theo Trung 
tâm Dự báo nhu cầu nhân lực 
và Thông tin thị trường lao 
động TP HCM dự kiến năm 
2018, TP HCM có nhu cầu 
300.000 chỗ làm việc, trong 
đó có 130.000 chỗ làm việc 
mới. Đây là cơ hội tốt cho sự 
phát triển mạnh mẽ của các 
cơ sở giáo dục đại học, trong  
đó  có  HUTECH. 

- Quy mô thành phố rộng lớn, 
tiếp giáp các trung tâm kinh tế 
trọng điểm phía Nam cùng 
với điều kiện khí hậu thời tiết 
ổn định, văn hóa cởi mở, đa 
dạng. 
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các tỉnh/TP là cựu sinh 
viên, sinh viên tại trường 

- Thường xuyên tổ chức 
các chương trình đào 
tạo Quốc tế, đồng thời 
chủ trì các hoạt động 
hợp tác nghiên cứu 
khoa học và chuyển 
giao công nghệ với các 
công ty, viện, trường 
trên thế giới.  

- Là trường tiên phong áp 
dụng hệ thống quản lý 
chất lượng ISO 
9001:2008 nhằm đảm 
bảo hiệu quả quản lý 
cao chất cho chất lượng 
đào tạo tốt nhất. Một số 
chương trình đạt tiêu 
chuẩn chất lượng của 
Nhật Bản 

- Có rất nhiều chính sách 
học bổng hỗ trợ cho sinh 
viên như « HUTECH tài 
năng, HUTECH vượt 
khó, HUTECH thắp 
sáng ước mơ,… »  

- Tăng cường tương tác, 
liên hệ với phụ huynh, 
xã hội thông qua các 
phương tiện truyền 
thông như điện thoại, 
internet… 

- Đội ngũ giảng viên tâm 
huyết, được mời từ các 
trường Đại học uy tín 

- Liên tục cập nhật, điều 
chỉnh chương trình đào 
tạo 

- Giới trẻ ngày càng năng động, 
tự chủ, có nhu cầu và mong 
muốn khởi nghiệp, thực hiện 
hoài bão, ước mơ 

- Hội nhập quốc tế và khu vực 
ngày càng sâu rộng. 

- Thủ tướng Chính phủ đã phê 
duyệt Chiến lược phát triển 
giáo dục 2011–2020 

- Mối liên kết giữa trường đại 
học với doanh nghiệp, giữa 
đại học với quốc tế có xu 
hướng tăng. 

- Xã hội đang tiến vào thời đại 
công nghiệp 4.0, sự phát triển 
mạnh mẽ của công nghệ 
thông tin và truyền thông. 

- Nhu cầu của người học muốn 
được đào tạo theo các 
chương trình chất lượng cao 
trong nước ngày càng tăng 
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- Thực hiện nhiều chiến 
lược truyền thông tiếp 
thị để quảng bá hình 
ảnh, thương hiệu, quản 
trị rủi ro truyền thông 

Tác 
động 
tiêu 
cực 

Điểm yếu Thách thức 

- Sử dụng nhiều hình 
thức xét tuyển với tiêu 
chuẩn tương đối thấp 
nên đa phần đầu vào 
không có chất lượng 
như các trường công lập 

- Một trong những trường 
có học phí và mức tăng 
học phí hằng năm cao 
nhất hiện nay 

- Chưa hoàn toàn chủ động 
về đội ngũ giảng viên, 
vẫn còn sử dụng nhiều tài 
nguyên bên ngoài 

- Uy tín thương hiệu chưa 
tương xứng với quy mô  

-  Đào tạo dàn trải, thiếu 
trọng tâm và chưa thực 
sự bám sát nhu cầu của 
doanh nghiệp 

- Cơ sở vật chất có dấu 
hiệu không đáp ứng kịp 

- Nhận thức của xã hội đối với 
trường ngoài công lập còn 
thiếu thiện cảm, dẫn đến việc 
đối xử chưa công bằng: xem 
nhà trường thuần túy như 
doanh nghiệp; không cho 
sinh viên tốt nghiệp các 
trường ngoài công lập được 
tham dự thi tuyển vào cơ 
quan công quyền.  

- Nhiều ý kiến của sinh viên, 
cựu sinh viên về việc quảng 
bá sai sự thật, truyền thông 
thiếu trung thực từ phía Nhà 
trường  

- Chất lượng công trình tiềm ẩn 
nhiều rủi ro, đã từng xảy ra tai 
nạn nghiêm trọng. 

- Yêu cầu về chất lượng đào 
tạo của quốc gia và thế giới  

- Thị trường lao động biến 
động và phát triển, đòi hỏi 
trách nhiệm xã hội và kỹ năng 
ứng dụng thực tế của sinh 
viên nhiều hơn. 

- Cạnh tranh giữa các trường 
đại học khu vực và quốc tế 
ngày càng gia tăng. 

- Cơ sở kiểm định chất lượng 
giáo dục cấp quốc gia và chất 
lượng giảng viên chưa rõ 
ràng, vẫn còn phụ thuộc vào 
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quy mô và tốc độ tăng 
trưởng của Nhà trường 

đánh giá của cơ quan quản lý 
hơn là người trực tiếp sử 
dụng dịch vụ. 

- Một số chính sách của Nhà 
nước về điều tiết đào tạo, sử 
dụng nhân lực và khoa học 
công nghệ còn bất cập. 

Dựa trên ma trận SWOT, có thể thấy một số chiến lược 
truyền thông mà trường HUTECH có thể thực hiện như: 

• Chiến lược S-O: chiến lược sử dụng điểm mạnh trong hoạt 
động tổ chức các chương trình đào tạo Quốc tế để khai thác 
cơ hội khi xu hướng hội nhập toàn cầu ngày càng trở nên sâu 
rộng, đây là chiến lược ưu tiên hàng đầu trong ngắn hạn. 
• Chiến lược W-O: chiến lược khắc phục một số điểm yếu 
như uy tín thương hiệu chưa tương xứng với quy mô, chưa 
đi sâu vào cải thiện về chất lượng trong bối cảnh nhu cầu của 
người học muốn được đào tạo theo các chương trình chất 
lượng cao trong nước ngày càng tăng. Để khắc phục điểm 
yếu này cho tương thích với cơ hội của hiện thực, tổ chức 
phải tận dụng nhiều nguồn lực trong trung hạn.  
• Chiến lược S-T: chiến lược sử dụng các điểm mạnh về hệ 
thống quản lý chất lượng ISO 9001:2008 để hạn chế các 
thách thức về cơ sở kiểm định chất lượng giáo dục cấp quốc 
gia và chất lượng giảng viên chưa rõ ràng. Do có thể tận dụng 
và giới hạn nguồn lực tiêu phí, chiến lược này thường được 
sử dụng trong ngắn hạn. 
• Chiến lược W-T: là dạng chiến lược phòng thủ, khi một 
mặt tổ chức phải khắc phục các điểm yếu trong việc đào tạo 
dàn trải, chưa bám sát nhu cầu thị trường, một mặt phải tránh 
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các rủi ro khi chính sách của Nhà nước về điều tiết đào tạo, 
sử dụng nhân lực và khoa học công nghệ còn nhiều bất cập.  

4.3. Vị thế cạnh tranh và so sánh chiến lược truyền thông  
Căn cứ theo cơ sở lý thuyết về hiệu quả cạnh tranh truyền 

thông, ngoài việc đánh giá mục tiêu tổ chức, tính nhất quán, mức 
độ ảnh hưởng của thông điệp và các công cụ trong phân tích hiệu 
quả truyền thông thì thực tế còn cần phải so sánh vị thế cạnh tranh 
cũng như chiến lược định vị của tổ chức. Năng lực thực hiện chiến 
lược cạnh tranh được phân tích dựa trên ma trận SWOT cho thấy 
trường Đại học Luật có lợi thế trong việc tối ưu hóa chất lượng 
trong khi Đại học Hutech tập trung khai thác các khác biệt hóa 
trong chương trình đào tạo và hợp tác quốc tế. Vị thế cạnh tranh 
hay vị thế chiến lược của tổ chức giáo dục có thể được xác định 
thông qua sơ đồ Bowman. Theo đó, sơ đồ đồng hồ Bowman để 
phân tích cấp độ cạnh tranh theo mức giá (chiến lược lợi thế chi 
phí) và mức giá trị gia tăng (chiến lược khác biệt) của trường Đại 
học Luật, Đại học HUTECH và một số đối thủ khác như sau:  
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Trong đó, giá dịch vụ là mức học phí của niên học gần nhất 
(2017-2018) của các ngành học Kinh tế và Luật, còn giá trị chất 
lượng dịch vụ là dữ liệu quy đổi từ điểm số theo bảng xếp hạng 
Webometrics. Tiêu chí xếp hạng của Webometrics chỉ xét về độ 
nổi tiếng của thương hiệu (không xét về chất lượng độ nổi tiếng 
của thương hiệu). Dựa trên sơ đồ Bowman, có thể thấy trường 
Đại học Luật Tp. Hồ Chí Minh được định vị ở khu vực thứ 1, tập 
trung khai thác tính khác biệt trong chất lượng giảng dạy với mức 
chi phí thấp hơn so với mặt bằng chung. Tuy nhiên, vị trí này có 
xu hướng lệch về khu vực 7 tương đương với hiệu quả khác biệt 
thương hiệu chưa cao, phản ánh ưu thế độc quyền trước đây cho 
nên mức giá cao hơn so với đối thủ. Đây cũng là đặc trưng chung 
của các trường Đại học công lập thuộc nhóm 2 (Đại học nghiên 
cứu tiềm năng) khi có năng lực nghiên cứu đào tạo nhưng bị giới 
hạn nguồn lực và chưa thương mại hóa tốt các hoạt động cung 
ứng dịch vụ đào tạo của mình. Trong khi đó, HUTECH với lợi 
thế bám sát nhu cầu của người học, đáp ứng kịp thời biến động 
của thị trường, tạo được tính khác biệt, có vị trí thuộc nhóm 4 trên 
sơ đồ Bowman, và có xu hướng phát triển thành chiến lược tập 
trung vào khác biệt hóa để nâng cao năng lực cạnh tranh như Đại 
học Tôn Đức Thắng.  

Dựa theo ma trận SWOT và vị thế trên sơ đồ Bowman, có thể 
thấy trường Đại học Luật Tp. Hồ Chí Minh có những lợi thế cạnh 
tranh đặc thù như tính độc quyền trong đào tạo song ngành, uy 
tín trường công hay năng lực tư vấn pháp luật… Các lợi thế này 
có thể giúp cho trường theo đuổi chiến lược tối ưu tốt hơn so với 
các trường đại học khác trong khu vực. Mặc dù việc tối ưu hóa 
chi phí sẽ dễ dàng thu hút được người sử dụng dịch vụ đào tạo 
nhưng không đảm bảo được nguồn ngân sách cho hoạt động duy 



  CÔNG TÁC TRUYỀN THÔNG GIÁO DỤC Ở CÁC TRƯỜNG ĐẠ I  HỌC TRONG BỐI  CẢNH 4.0  

302 

 

trì và phát triển chất lượng giảng dạy mà nhà trường theo đuổi 
(nhóm phân khúc 2). Ngược lại, HUTECH với định hướng chú 
trọng vào người học, đảm bảo chất lượng theo tiêu chuẩn quốc tế, 
chương trình đào tạo linh hoạt, thuộc nhóm phân khúc thứ 3 trong 
hệ thống giáo dục đào tạo lại thực hiện rất tốt chiến lược truyền 
thông, thu hút và mở rộng với mọi đối tượng khách hàng nhưng 
lại có chi phí rất cao, gặp nhiều rủi ro trong tiếp thị. Lợi thế cạnh 
tranh chủ yếu của HUTECH đi theo chiến lược khác biệt hóa, tuy 
nhiên điểm khác biệt hóa này lại gần như tương tự với các trường 
dân lập tại địa phương như Hoa Sen, FPT hay Tôn Đức Thắng. 
Vị thế của hai trường cũng phản ánh chính xác hiệu quả truyền 
thông khác biệt giữa hai hệ thống đào tạo tại nước ta. Theo đó, 
các yếu tố trong chiến lược truyền thông cụ thể tham gia đối chiếu 
được minh họa như sau:  

Các bên  

liên 
quan  

Mục tiêu truyền thông 

Đại học Luật Tp. 
HCM Đại học Công nghệ Tp. HCM 

Doanh 
nghiệp 

- Vận động tài trợ, 
tham gia nghiên 
cứu, đào tạo 

 

- Vận động tài trợ, tham gia 
nghiên cứu, đào tạo, quản lý 

-  Hợp tác kinh doanh, đào tạo ổn 
định, lâu dài 

Đội ngũ 
giảng 
viên 

- Xúc tiến nghiên cứu 
khoa học, thúc đẩy 
thành công trong 
giáo dục đào tạo 

-  Đoàn kết nội bộ, 
đảm bảo năng lực 
cạnh tranh 

-  Xúc tiến nghiên cứu khoa học, 
thúc đẩy thành công trong giáo 
dục đào tạo 

-  Đoàn kết nội bộ, đảm bảo năng 
lực cạnh tranh 

-  Thu hút nhân tài, xây dựng môi 
trường làm việc hiệu quả 
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Sinh 
viên hiện 
hữu và 
tiềm 
năng 

- Truyền tải thông tin  
- Thúc đẩy hoạt động 

nghiên cứu, học tập 
- Thu hút sinh viên 

chất lượng cao, đầu 
vào tốt 

- Truyền tải thông tin  
- Thúc đẩy hoạt động nghiên 

cứu, học tập 
- Kết nối quốc tế, cung cấp việc 

làm, kỹ năng 
- Thu hút quy mô lớn học sinh, 

sinh viên có nhu cầu đào tạo 
-  Thỏa mãn ý thích trong chọn 

lựa ngành học, thúc đẩy động 
lực học tập 

Phụ 
huynh 

- Truyền tài thông tin - Truyền tài thông tin 
- Tạo dựng độ tin cậy về thương 

hiệu 

Cơ quan 
truyền 
thông 

- Truyền tải thông tin 
cơ bản 

- Truyền tải thông tin hiệu quả 
- Hợp tác lâu dài để quảng bá 
hình ảnh, nâng cao nhận thức 
về thương hiệu 

Các tổ 
chức 
giáo dục 
khác 

- Hợp tác nghiên cứu 
khoa học 

- Hợp tác nghiên cứu khoa học 
- Liên kết đào tạo, trao đổi sinh 
viên, giảng viên 

 

Công 
cụ  

truyền 
thông 

Đại học Luật Tp. HCM Đại học Công nghệ Tp. 
HCM 

Xúc 
tiến bán 
hàng 

- Tổ chức các hội chợ 
việc làm cho sinh viên sắp 
tốt nghiệp 

- Liên kết trực tiếp với 
doanh nghiệp để tạo đầu 
ra cho sinh viên 
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- Tổ chức và tham gia các 
cuộc thi học thuật liên 
quan đến ngành Luật như 
VMOOT 

- Tổ chức và tham gia 
nhiều cuộc thi học thuật đa 
ngành 
- Trưng bày, triển lãm các 
sản phẩm của sinh viên 
- Tập trung các nhu cầu về 
lao động của doanh 
nghiệp, điều chỉnh chương 
trình tương thích 

Quan 
hệ công 
chúng 

- Vận động doanh nghiệp 
tài trợ cho các cuộc thi 
học thuật 

- Tổ chức, tham gia nhiều 
sự kiện xã hội, các cuộc thi 
thanh lịch, thu hút được sự 
quan tâm của công chúng 
- Vận động doanh nghiệp 
tài trợ cho sinh viên khởi 
nghiệp, hỗ trợ sinh viên 
thông qua các quỹ học 
bổng 
- Sử dụng nhiều phương 
tiện truyền thông xã hội để 
tăng lượng tương tác, 
nâng cao nhận thức về 
thương hiệu 

Bán 
hàng 
trực 
tiếp 

- Dịch vụ tư vấn pháp luật 
- Các khóa học ngắn hạn 
liên quan đến luật 

- Dịch vụ tư vấn đa ngành 
- Các khóa học ngắn hạn 
đa dạng 

Quảng 
cáo 

 - Quảng bá hình ảnh trên 
báo chí, truyền hình, 
internet 
- Sử dụng đội ngũ cựu 
sinh viên, sinh viên tham 
gia tư vấn tuyển sinh 
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5. KIẾN NGHỊ VÀ GIẢI PHÁP 

Trong bối cảnh toàn cầu hóa, các trường Đại học công lập ở 
Việt Nam không chỉ đối mặt với sự cạnh tranh mạnh mẽ từ các 
cơ sở giáo dục dân lập trong khu vực mà còn phải ngăn chặn sự 
chảy máu chất xám qua các tổ chức giáo dục quốc tế. Để đáp ứng 
các nhu cầu của thị trường lao động, nâng cao năng lực cạnh tranh 
của mình, các cơ sở giáo dục đại học thuộc cả hai hệ thống giáo 
dục đào tạo đều cần liên tục cải thiện chất lượng dịch vụ theo 
những cách khác nhau như: cải tiến quy trình nghiên cứu, linh 
hoạt thích ứng với thay đổi của thị trường lao động, hỗ trợ tài 
chính, hỗ trợ nghề nghiệp cho sinh viên… Đồng thời, phải tăng 
cường hoạt động quản trị chiến lược truyền thông, đảm bảo xây 
dựng một cơ chế phản biện xã hội tích cực, xây dựng và phổ biến 
hình ảnh, thương hiệu không chỉ trong nước mà còn trên thế giới. 

Dựa trên kinh nghiệm áp dụng quy trình Boglona của châu 
Âu và hiệu quả truyền thông của Học viện Nghiên cứu công lập 
Hàn Quốc, Đaị học Harvard, tác giả đề xuất một số kiến nghị giải 
pháp mà các hệ thống giáo dục Đại học có thể ứng dụng để nâng 
cao hiệu quả truyền thông của mình như: 

• Áp dụng hài hòa các chương trình theo tiêu chuẩn 
Bologna : việc thiếu hụt kinh nghiệm, nhân lực giữa các cơ sở có 
thể được bù đắp qua lại cho nhau, đảm bảo cho hoạt động giáo 
dục được thông suốt, tạo dựng được sự giao lưu, trao đổi giữa 
những môi trường đào tạo khác biệt khi các trường Đại học công 
và dân lập hợp tác thông qua những hoạt động như : kết nối hệ 
thống thư viện, trao đổi giảng viên – sinh viên, phối hợp tổ chức 
hội thảo nghiên cứu, liên kết hợp tác quốc tế… 
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• Đảm bảo duy trì và củng cố phân khúc nhóm Đại học 
nghiên cứu tiềm năng khi kết hợp hài hòa được nhu cầu của thị 
trường, tính thương mại của hoạt động đào tạo và chất lượng 
chuyên môn vững chắc. Tuy nhiên, do nguồn lực hữu hạn, hơn 
nữa khả năng cạnh tranh so với các ngành ứng dụng không cao, 
các trường công lập có thể áp dụng mô hình của Nhật Bản trong 
việc quyết định định hướng và sứ mệnh giáo dục của hệ thống 
trường công là tập trung vào nâng cao tri thức tổng hợp, tri thức 
các ngành khoa học cơ bản. 

• Tăng cường quyền tự chủ trong chính sách quản lý, 
chương trình giảng dạy và ngân sách hoạt động. Tương tự như 
các trường dân lập ở Anh và Mỹ, việc được tự quản, tự quyết chất 
lượng giảng dạy có thể đảm bảo cho hoạt động đào tạo linh hoạt 
hơn, dễ dàng thay đổi và bắt kịp nhu cầu của thị trường.  

• Cải thiện chất lượng chương trình : Sự cạnh tranh ngày 
càng tăng trên thị trường giáo dục đại học làm cho chất lượng là 
một từ quan trọng để tạo ra vị thế cạnh tranh của mọi tổ chức. 
Hơn nữa, chất lượng giảng dạy là nền tảng chủ chốt để đảm bảo 
cho uy tín thương hiệu, là cơ sở để quảng bá, truyền thông.   

• Xây dựng chiến lược marketing dài hạn và hiệu quả : 
trong lĩnh vực giáo dục, một số công cụ tiếp thị có thể thúc đẩy 
hình ảnh tổ chức thường bị bỏ quên như: quảng bá, tiếp thị qua 
web, quan hệ công chúng, tiếp thị trực tiếp nhằm vào các sinh 
viên tiềm năng, hiện tại và cũ để nâng cao hình ảnh và uy tín của 
tổ chức. Đồng thời, để quản lý các vấn đề tiếp thị của tổ chức, các 
hệ thống giáo dục Đại học nên có nhân sự cơ hữu chuyên phụ 
trách thực hiện công tác truyền thông. Một nhân viên như vậy có 
thể cung cấp khảo sát nghiên cứu thị trường liên tục, chăm sóc 
giao tiếp hiệu quả đến tất cả các bên liên quan của tổ chức, kịp 
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thời thực hiện các hoạt động PR, quảng cáo, cũng như thực hiện 
đầy đủ quy trình truyền thông nội bộ trong tổ chức để cải thiện 
sự hợp tác giữa các phòng ban khác nhau, giữa giảng viên với nhà 
quản lý, giữa giảng viên và sinh viên. 

• Xác định mục tiêu truyền thông đặc thù, phù hợp với lợi 
thế cạnh tranh của tổ chức, từ đó sử dụng các công cụ truyền 
thông tích hợp công nghệ như website, mạng xã hội để tận dụng 
phương thức tiếp cận trực tiếp và tối giản chi phí.  

6. KẾT LUẬN 
Cùng với quá trình đổi mới và hội nhập quốc tế sâu rộng hiện 

nay, giáo dục đại học Việt Nam cần được đổi mới trên cơ sở vẫn 
giữ được những nét đặc thù của giáo dục đại học trong nước, đồng 
thời tiệm cận được các tiêu chuẩn chung của thế giới. Bài viết chỉ 
cung cấp tổng quan về tình hình giáo dục đại học ở một số quốc 
gia điển hình để làm rõ nguyên nhân chủ yếu tạo nên môi trường 
cạnh tranh hay chảy máu chất xám không phải hoàn toàn do sự 
khác biệt giữa hệ thống trường công và tư mà còn phụ thuộc vào 
định hướng đào tạo mà các cơ sở giáo dục quyết định lựa chọn 
theo đuổi. Đồng thời kinh nghiệm triển khai chiến lược truyền 
thông hiệu quả tại hai trường Đại học Thanh Hoa Trung Quốc và 
Harvard của Hoa Kỳ cũng mang lại bài học cho các hệ thống giáo 
dục Đại học trong nước tiếp thu để nâng cao vị thế cạnh tranh. 
Để khai thác tốt ưu điểm của từng tổ chức, hệ thống trường công 
và tư có thể hợp tác nhất định dựa trên cơ sở bình đẳng và chuyên 
nghiệp không chỉ trên phương diện đào tạo mà còn có thể trực 
tiếp phối hợp trong công tác truyền thông.  
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Email: anhmp@hufi.edu.vn; Mobile: 097420672 

 

Tóm tắt: 
Cuộc cách mạng công nghiệp lần thứ tư có tác động mạnh mẽ 
đối với hoạt động truyền thông về nhiều lĩnh vực, trong đó có 
giáo dục đại học. Làm sao để trong kỷ nguyên 4.0 truyền thông 
sẽ làm tốt hơn vai trò là cầu nối giữa trường đại học với các bên 
liên quan đang là một vấn đề được các trường đại học quan tâm. 
Trong bài viết tập trung vào phân tích về truyền thông nội bộ ở 
trường đại học với các nội dung: (1) Khái niệm và đối tượng của 
truyền thông nội bộ ở các trường đại học, (2) Đặc điểm của cách 
mạng công nghiệp 4.0 và các tác động đối với truyền thông nội 
bộ trong trường đại học, (3) Một số đề xuất để nâng cao chất 
lượng hoạt động truyền thông nội bộ trong trường đại học trong 
bối cảnh hiện nay. 

Từ khóa: truyền thông nội bộ, giáo dục đại học, công nghiệp 4.0. 

ĐẶT VẤN ĐỀ 
Truyền thông nội bộ là một hoạt động quan trọng trong mỗi 

trường đại học, nhằm tạo sự gắn kết giữa các thành viên trong 
nhà trường hướng tới mục tiêu phát triển chung. Cuộc cách mạng 
công nghiệp 4.0 tạo nên sự thay đổi về công nghệ đã tác động đến 
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tất cả các lĩnh vực, trong đó có truyền thông, đặc biệt là truyền 
thông nội bộ. Trong bối cảnh mới, nhà trường cần nhận thức được 
những cơ hội, thách thức mới đặt ra, đồng thời xác định các đối 
tượng, nội dung và phương thức truyền thông phù hợp để hoạt 
động truyền thông nội bộ trong trường đại học đạt được hiệu quả 
và chất lượng. Từ việc phân tích tác động của cuộc cách mạng 
công nghiệp 4.0 đến hoạt động truyền thông nội bộ trong trường 
đại học, bài viết đưa ra một số đề xuất để nâng cao chất lượng 
hoạt động truyền thông nội bộ trong trường đại học trong bối cảnh 
hiện nay. 

1. KHÁI NIỆM VÀ ĐỐI TƯỢNG TRUYỀN THÔNG NỘI 
BỘ TRONG TRƯỜNG ĐẠI HỌC 

1.1. Khái niệm: 
Truyền thông (communication) là quá trình chia sẻ thông tin. 

Truyền thông là một kiểu tương tác xã hội trong đó ít nhất có hai 
tác nhân tương tác lẫn nhau, chia sẻ các quy tắc và tín hiệu chung. 
Truyền thông đóng vai trò quan trọng đối với bất kỳ doanh nghiệp 
hay tổ chức nào. Truyền thông trong trường đại học là tập hợp tất 
cả các hoạt động tuyên truyền, truyền tải thông tin xuất phát từ 
trường đại học đến các bên liên quan. Ở trường đại học có thể 
phân thành 2 dạng truyền thông là truyền thông bên ngoài trường 
và truyền thông nội bộ. 

Truyền thông bên ngoài: Trong quá trình phát triển doanh 
nghiệp, tổ chức không thể thiếu việc giới thiệu, quảng bá những 
giá trị của doanh nghiệp, tổ chức ra bên ngoài. Kênh truyền thông 
này liên quan chặt chẽ với mối quan hệ doanh nghiệp, tổ chức và 
khách hàng. Nó đòi hỏi những thông tin chuyển tải tới khách hàng 
phải chính xác, trung thực. 
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Truyền thông nội bộ được hiểu là phương thức liên quan đến 
sự tương tác giữa đội ngũ lãnh đạo với nhân viên cũng như giữa 
nhân viên với nhau, ảnh hưởng trực tiếp tới sự hình thành văn hóa 
trường học. Việc truyền đi thông điệp nội bộ phải đồng bộ và 
thống nhất với chiến lược, mục đích của cơ sở giáo dục, và cần 
phải rõ ràng, đi đúng vào vấn đề, đúng đối tượng. Người phát đi 
thông điệp cần thể hiện mong muốn của mình, để biến thông điệp 
thành hành động của nhân viên, nhằm đạt được kết quả tối ưu. 

Mary Welch và Paul R.Jackson (2007) đã định nghĩa về 
truyền thông nội bộ là “thông tin liên lạc giữa các nhà quản lý 
chiến lược của tổ chức và các bên liên quan trong nội bộ tổ chức, 
được đưa ra nhằm thúc đẩy sự cam kết với tổ chức, sự gắn kết 
với tổ chức, nhận thức sự thay đổi môi trường và thấu hiểu về 
mục tiêu phát triển của nó”. 

Khác với truyền thông bên ngoài nhằm mục đích quảng bá 
thương hiệu, hình ảnh, của nhà trường, truyền thông nội bộ tập 
trung vào việc truyền tải thông điệp, thông tin trong tổ chức 
hướng tới sự đồng thuận nhằm thực hiện chiến lược, tầm nhìn, sứ 
mạng của nhà trường. Nếu thực hiện truyền thông nội bộ hiệu 
quả, nhà trường sẽ có được mối quan hệ đồng thuận, đóng góp 
nhiệt tình từ các thành viên, có được sự đoàn kết sẻ chia trong lực 
lượng nhân sự - điều mà mọi nhà lãnh đạo đều mong mỏi có được. 
Nói cách khác, hình thành tập thể vững chắc mà mỗi cá nhân đều 
là một mảnh ghép trong bức tranh toàn cảnh chung của cơ sở giáo 
dục, tạo thành nguồn lực vững chắc để phát triển. 
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1.2 Đối tượng truyền thông nội bộ trong giáo dục đại học 
Truyền thông nội bộ là sự tương tác, là mối quan hệ giữa các 

bên liên quan ở tất cả các cấp bậc trong tổ chức. Các bên liên 
quan có thể liệt kê như tất cả các nhân viên; nhà quản lý chiến 
lược: liên minh chi phối, quản lý và chiến lược quản lý hàng đầu; 
quản lý hàng ngày: giám sát, quản lý cấp trung hoặc dòng quản 
lý (lãnh đạo nhóm nghiên cứu, các nhà lãnh đạo/trưởng bộ phận, 
quản lý trực tiếp); các nhóm làm việc (các phòng ban, bộ phận) 
và nhóm dự án.  

Theo Thông tư số 12/2017/TT-BGDTĐT ngày 19 tháng 5 
năm 2017 của Bộ Giáo dục & Đào tạo ban hành quy định về kiểm 
định chất lượng cơ sở giáo dục đại học, “các bên liên quan đến 
cơ sở giáo dục đại học bao gồm người học, giảng viên, nhân viên, 
đội ngũ lãnh đạo và quản lý, nhà sử dụng lao động, các đối tác, 
gia đình người học, nhà đầu tư, cơ quan quản lý trực tiếp, cơ 
quan quản lý nhà nước về giáo dục, tổ chức, cá nhân có liên quan 
khác”.  

Điều 59 của Luật Giáo dục đại học quy định “Người học là 
người đang học tập và nghiên cứu khoa học tại cơ sở giáo dục 
đại học, gồm sinh viên của chương trình đào tạo đại học; học 
viên của chương trình đào tạo thạc sĩ; nghiên cứu sinh của 
chương trình đào tạo tiến sĩ”. 

Theo Luật sửa đổi, bổ sung một số điều của Luật giáo dục đại 
học, điều 16a về Nhà đầu tư “Nhà đầu tư là tổ chức, cá nhân 
trong nước hoặc nước ngoài đầu tư thành lập cơ sở giáo dục đại 
học tư thục, cơ sở giáo dục đại học tư thục hoạt động không vì 
lợi nhuận bằng nguồn vốn ngoài ngân sách nhà nước”. 
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Từ đó, có thể xác định đối tượng của truyền thông nội bộ 
trong trường đại học là người học, giảng viên, nhân viên, đội ngũ 
lãnh đạo và quản lý, nhà đầu tư. Trong đó, người học là một nhóm 
liên quan đặc thù của trường đại học. Họ là nguyên liệu, cũng là 
sản phẩm của quá trình đào tạo của trường đại học. Quá trình học 
tập, rèn luyện của họ liên quan đến tất cả các hoạt động của nhà 
trường. Các bên liên quan trong trường đều đóng góp vào mục 
tiêu là đào tạo người học, tuy nhiên, trong thực tế, mục tiêu này 
chưa được nhận thức đồng đều ở tất cả các bộ phận trong tổ chức 
nhà trường. 

Đối tượng truyền thông nội bộ của trường đại học theo mô 
hình trên đây không tách rời với đối tượng truyền thông bên ngoài 
nhà trường. Nhóm người học sau thời gian đào tạo tại trường sẽ 
chuyển thành đối tượng bên ngoài, song mối quan hệ của họ với 
nhà trường không đứt đoạn, họ vẫn là cựu sinh viên. Cùng với 
thời gian phát triển của trường, nhóm cựu sinh viên sẽ tăng lên, 
trở thành một nhóm đáng kể đòi hỏi một chiến lược truyền thông 
nhất quán, đường dài và duy trì bền vững. 

Nhận thức đầy đủ về các bên liên quan trong tổ chức là một 
bước quan trọng để xác định chiến lược và chiến thuật truyền 
thông phù hợp. Chỉ khi thực hiện triệt để việc xác định các bên 
liên quan này, mới có thể xây dựng hệ thống truyền thông nội bộ 
hiệu quả. Từ việc xác định các bên liên quan, cần phân tích tính 
chất, khối lượng thông tin, hành vi, sở thích và môi trường làm 
việc của từng nhóm nhằm giúp xác định các phương tiện truyền 
thông phù hợp và hiệu quả cho hệ thống truyền thông nội bộ của 
tổ chức. Các nhóm đại diện cho các bên liên quan trong tổ chức 
cần đến các kênh truyền thông nội bộ, kèm theo đó là các phương 
tiện truyền thông, khác nhau. Cần nghiên cứu về nhu cầu thông 
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tin của từng nhóm, thói quen và sở thích đối với các phương tiện 
truyền thông để thiết lập một hệ thống truyền thông nội bộ phù 
hợp. Mục tiêu của hệ thống truyền thông nội bộ là nhằm đáp ứng 
nhu cầu thông tin của người học, giảng viên, nhân viên, đội ngũ 
lãnh đạo và quản lý, nhà đầu tư; thu hút, xây dựng và tập trung 
nguồn lực thực hiện mục tiêu chung của trường.  

2. ĐẶC ĐIỂM CỦA CÁCH MẠNG CÔNG NGHIỆP 4.0 VÀ 
NHỮNG TÁC ĐỘNG RA ĐỐI VỚI TRUYỀN THÔNG 
TRONG TRƯỜNG ĐẠI HỌC 

Khái niệm “Công nghiệp 4.0” hay nhà máy thông minh lần 
đầu tiên được đưa ra tại Hội chợ công nghiệp Hannover tại Cộng 
hòa Liên bang Đức vào năm 2011. Công nghiệp 4.0 nhằm thông 
minh hóa quá trình sản xuất và quản lý ngành công nghiệp chế 
tạo. Sự ra đời của Công nghiệp 4.0 tại Đức đã thúc đẩy các nước 
tiên tiến khác như Mỹ, Nhật, Trung Quốc, Ấn Độ thúc đẩy phát 
triển các chương trình tương tự nhằm duy trì lợi thế cạnh tranh 
của mình. Năm 2013, khái niệm “Cách mạng công nghiệp 4.0” 
xuất phát từ một báo cáo của Chính phủ Đức đề cập cụm từ này 
nhằm nói tới chiến lược công nghệ cao, điện toán hóa ngành sản 
xuất mà không cần sự tham gia của con người.  

Tại Diễn đàn Kinh tế Thế giới (WEF) lần thứ 46, khái niệm 
Cuộc cách mạng công nghiệp lần thứ tư (CMCN 4.0) được GS. 
Klaus Schwab, người Đức, chủ tịch Diễn đàn Kinh tế Thế giới 
Davos đưa ra và đó cũng là chủ đề chính của diễn đàn kinh tế lớn 
nhất thế giới năm 2016.  

GS. Klaus Schwab đã đưa ra một định nghĩa mới, mở rộng 
hơn khái niệm Công nghiệp 4.0 của Đức. Nhân loại đang đứng 
trước một cuộc cách mạng công nghiệp mới, có thể thay đổi hoàn 
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toàn cách chúng ta sống, làm việc và quan hệ cùng nhau. Quy mô, 
phạm vi và sự phức tạp của lần chuyển đổi này không giống bất 
kỳ điều gì mà loài người từng trải qua. Cụ thể đây là một “cum 
thuật ngữ cho các công nghệ và khái niệm của tổ chức trong chuỗi 
giá trị” đi cùng với các hệ thống vật lý trong không gian ảo, 
Internet kết nối vạn vật (IoT) và Internet của các dịch vụ (IoS) 
(Schwab, 2017). 

CMCN 4.0 tạo ra các xu thế lớn trong nhiều lĩnh vực, có thể 
chia thành ba nhóm chính là vật lý, số hóa và sinh học. Cả ba đều 
liên quan chặt chẽ với nhau và với các công nghệ khác để đem lại 
lợi ích cho nhau dựa bào những khám phá và tiến bộ của từng 
nhóm. Trong CMCN 4.0, sự hội tụ giữa ứng dụng vật lý và ứng 
dụng kỹ thuật số là sự xuất hiện của Internet vạn vật. Với mô tả 
đơn giản nhất, có thể coi Internet vạn vật là mối quan hệ giữa vạn 
vật (các vật thể, dịch vụ, địa điểm…) và con người thông qua các 
công nghệ kết nối và các nền tảng khác nhau. 

Công nghệ đã giúp tạo ra các sản phẩm và dịch vụ mới có thể 
gia tăng hiệu quả và thỏa mãn cuộc sống cá nhân của chúng ta. 
Công nghệ là nền tảng cho CMCN 4.0 đang có tác động lớn đến 
các tổ chức, doanh nghiệp, trong đó tốc độ của các đổi mới và các 
đổ vỡ kéo theo đã liên lục gây bất ngờ ngay cả đối với các doanh 
nghiệp, tổ chức có liên kết tốt nhất và có được thông tin tốt nhất. 
Sự xuất hiện của các đối thủ cạnh tranh sáng tạo, nhanh nhạy với 
việc tiếp cận các nền tảng kỹ thuật số trên toàn cầu cho nghiên 
cứu, triển khai, tiếp thị, bán hàng và phân phối có thể lật đổ những 
người đương nhiệm nhanh hơn bao giờ hết bằng cách cải thiện 
chất lượng, tốc độ, hay giá cả đối với các giá trị cung cấp. 
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Những thay đổi lớn về phía cầu cũng đang xảy ra, như sự 
minh bạch ngày càng gia tăng, sự tham gia của người tiêu dùng, 
và các hình mẫu mới về hành vi của người tiêu dùng (ngày càng 
được xây dựng dựa trên sự truy cập vào các mạng di động và dữ 
liệu) buộc các công ty, tổ chức thích nghi với cách họ thiết kế, 
tiếp thị và cung cấp các sản phẩm và dịch vụ. Từ đó tạo ra sự phát 
triển của các nền tảng công nghệ mới, cho phép kết hợp cả cung 
và cầu để phá vỡ cấu trúc ngành công nghiệp hiện có. Những nền 
tảng công nghệ mới, dễ dàng sử dụng với các điện thoại thông 
minh, cho phép tích hợp con người, tài sản và dữ liệu để tạo ra 
những cách thức tiêu thụ hàng hóa và dịch vụ hoàn toàn mới. Các 
doanh nghiệp kinh doanh trên nền tảng mới này nhanh chóng phát 
triển thêm nhiều dịch vụ mới. 

CMCN 4.0 đã tạo ra một xã hội thông tin, một không gian 
mạng hoàn toàn khác biệt so với không gian địa lý truyền thống, 
dẫn đến môi trường truyền thông, cách thức truyền thông và cách 
thức tiếp nhận sản phẩm truyền thông cũng có nhiều khác biệt so 
với trước kia. Mạng xã hội đang tạo ra một không gian bình đẳng, 
dân chủ, linh hoạt và cởi mở. Trong những năm trở lại đây, sự 
xuất hiện của điện thoại thông minh đã thay đổi cách con người 
giao tiếp và tương tác, kéo theo sự thay đổi trong truyền thông. 
Theo Báo cáo số liệu digital tại Việt Nam do We are social và 
Hootsuite thực hiện tháng 1/2019, Việt nam có số dân là 96,96 
triệu trong đó có đến 64 triệu người đang dùng Internet (chiếm 
66%), có 62 triệu người sử dụng mạng xã hội, số người sử dụng 
mạng xã hội trên mobile lên đến 58 triệu. Điện thoại di động 
chiếm 97% trong tổng số các thiết bị người dùng Việt Nam lựa 
chọn tiếp cận thông tin qua internet (tất cả các dòng). Trong đó 
điện thoại thông minh chiếm 72%, laptop chiếm 43%. Truyền 



  CÔNG TÁC TRUYỀN THÔNG GIÁO DỤC Ở CÁC TRƯỜNG ĐẠ I  HỌC TRONG BỐI  CẢNH 4.0  

320 

 

hình chiếm 97% so với các kênh truyền thống, trong đó các loại 
truyền hình có kết nối internet chiếm 5%. Có thể thấy, truyền 
thông qua Internet, điện thoại, mạng xã hội, hệ thống thông tin 
nội bộ đang là xu thế phát triển mạnh. 

Dưới tác động của CMCN 4.0, giáo dục trở thành một hệ sinh 
thái mà mọi người có thể cùng học tập mọi lúc, mọi nơi với các 
thiết bị kết nối. Phạm vi tương tác trong giáo dục 4.0 rất rộng lớn, 
khoảng cách về địa lý, không gian và thời gian bị xóa nhòa. Môi 
trường giáo dục không chỉ diễn ra trong phạm vi nhà trường mà 
mở rộng ra phạm vi toàn cầu. Người học có thể chủ động nghiên 
cứu tài liệu cũng như tương tác với giảng viên ở mọi thời điểm 
bằng máy tính hoặc điện thoại thông minh. Sự phát triển của các 
hình thức học trực tuyến giúp người học tiết kiệm thời gian, công 
sức và chi phí. Công nghệ thực tế tăng cường/thực tế ảo (AR/VR) 
được sử dụng rộng rãi, giúp người học trải nghiệm và rèn luyện 
kỹ năng.  

Trong CMCN 4.0, sự cạnh tranh giữa các trường trong việc 
tuyển sinh đầu vào, tuyển dụng và phát triển đội ngũ tri thức có 
trình độ cao, cạnh tranh trong nghiên cứu, chuyển giao công nghệ, 
và sự tham gia vào nền công nghiệp dẫn đến sự thay đổi trong nội 
dung, cách thức, phương tiện truyền thông. Việc chuyển đổi 
tương tác thông tin từ hai chiều chuyển sang đa chiều giữa giữa 
nhà đầu tư, đội ngũ lãnh đạo, quản lý và giảng viên, nhân viên; 
giữa nhân viên trong nội bộ nhà trường, giữa nhà trường và người 
học; giữa giảng viên và người học, giữa người học với nhau tạo 
nên những biến đổi trong hoạt động truyền thông nội bộ trong 
nhà trường. Truyền thông nội bộ trong nhà trường thời kỳ CMCN 
4.0 cần có sự thay đổi cả về chiến lược, mục tiêu, nội dung và 
phương tiện truyền thông.  
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Trong bối cảnh CMCN 4.0, thông tin trở thành cầu nối quan 
trọng gắn kết các bên liên quan thực hiện mục tiêu chung của nhà 
trường. Nhà trường cần chuyển tải kế hoạch chiến lược phát triển, 
tầm nhìn, sứ mạng, giá trị văn hóa, triết lý giáo dục đến mọi thành 
viên trong tổ chức. Các thành viên cần biết được các chính sách, 
chế độ, quy định của trường, cũng như các thông tin minh bạch, 
công khai các hoạt động về đào tạo, nghiên cứu, chuyển giao công 
nghệ, tài chính trong nhà trường. 

Hiện nay, nhiều trường đại học ở Việt Nam đã bước đầu nhận 
thức được vai trò của truyền thông nội bộ trong tổ chức. Các 
trường đại học đã xây dựng trang thông tin điện tử cung cấp các 
thông tin về chương trình, đội ngũ, hoạt động, chính sách đào tạo, 
nghiên cứu khoa học và chuyển giao công nghệ, phục vụ cộng 
đồng của trường. Các hội nghị, cuộc thi, sổ tay hướng dẫn, bảng 
tin, bảng thông báo là những hình thức truyền thông nội bộ truyền 
thống vẫn phát huy được hiệu quả. Một số trường đã tận dụng 
được lợi thế phát triển của Internet để xây dựng cho mình phương 
thức truyền thông thích hợp, quảng bá hình ảnh nhà trường thông 
qua các hình thức như hệ thống quản trị nội bộ, mạng xã hội 
(Social Networks) Facebook, Zing Me, Youtube, … Vấn đề đội 
ngũ truyền thông cũng đang dần được quan tâm nhằm tạo sự 
chuyển biến trong công tác truyền thông của nhà trường. Tuy 
nhiên, công tác truyền thông ở các trường đại học vẫn còn những 
hạn chế về đội ngũ nhân sự làm công tác truyền thông, công tác 
phối hợp giữa bộ phận truyền thông các đơn vị, vấn đề quản trị 
hệ thống website, quản trị sản phẩm truyền thông, thương hiệu… 
Hoạt động truyền thông nội bộ chỉ thực sự hiệu quả khi có sự thay 
đổi trong tư duy, nhận thức của đội ngũ lãnh đạo, quản lý, các 
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thành viên trong nhà trường và xây dựng được chiến lược phát 
triển dài hạn và lâu dài với sự đầu tư các nguồn lực phù hợp.  

Từ các phân tích trên có thể thấy những tác động tích cực và 
những thách thức đặt ra của cuộc cách mạng công nghiệp 4.0 đến 
hoạt động truyền thông nội bộ ở trường đại học. 

Những tác động tích cực: 
- CMCN 4.0 góp phần làm thay đổi tư duy và nhận thức của 

các nhà lãnh đạo, quản lý chiển lược trong nhà trường. Từ đó, 
giúp các nhà lãnh đạo chiến lược đưa ra những định hướng, giải 
pháp phù hợp với yêu cầu mới, bối cảnh mới. 

- CMCN 4.0 góp phần thúc đẩy ứng dụng những thành tựu 
công nghệ hiện đại vào nâng cao hiệu quả quản lý các mặt hoạt 
động của nhà trường, trong đó có truyền thông thông nội bộ. 
CMCN 4.0 với nền tảng là sự phát triển mạnh mẽ của công nghệ 
thông tin, trong đó chủ yếu là công nghệ mạng xã hội, di động, 
dữ liệu lớn, vạn vật kết nối Internet,… tạo điều kiện thuận lợi cho 
việc đẩy mạnh ứng dụng các thành tựu công nghệ để nâng cao 
hiêu quả quản lý. 

- CMCN 4.0 tạo nên tính minh bạch, dân chủ, công khai trong 
thông tin nội bộ. 

Những thách thức chủ yếu: 
- Thách thức trong việc xây dựng, hoàn thiện hệ thống, chính 

sách của trường về truyền thông, đặc biệt là truyền thông nội bộ. 
- Thách thức trong việc xây dựng, nâng cao trình độ đội ngũ 

thích ứng với tốc độ phát triển của công nghệ hiện đại. Để theo 
kịp và nắm bắt được các công nghệ mới cũng như xu hướng 
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truyền thông đòi hỏi cần có đội ngũ có trình độ, nhanh nhạy, sáng 
tạo và có khả năng thích ứng cao với sự thay đổi. 

- Thách thức trong việc đẩy mạnh ứng dụng những thành tựu 
công nghệ mới vào nâng cao hiệu quả hoạt động truyền thông nội 
bộ của nhà trường. Đi cùng với sự phát triển nhanh chóng của các 
loại công nghệ như AI, IoT, Big Data, các hoạt động truyền thông 
cần phải có sự thay đổi để bắt kịp và tận dụng công nghệ mới, 
nâng cao chất lượng và hiệu quả của hoạt động truyền thông trong 
nhà trường. 

3. MỘT SỐ GIẢI PHÁP NÂNG CAO CHẤT LƯỢNG HOẠT 
ĐỘNG TRUYỀN THÔNG NỘI BỘ Ở TRƯỜNG ĐẠI HỌC 
TRONG BỐI CẢNH CÁCH MẠNG CÔNG NGHIỆP 4.0 

Truyền thông nội bộ trong bối cảnh cách mạng công nghiệp 
4.0 bùng nổ mang nhiều điểm khác biệt so với giai đoạn trước. 
Những thay đổi trong môi trường bên ngoài và bên trong nhà 
trường đã và đang đặt ra thách thức lớn cho truyền thông nội 
bộ: nội dung truyền thông, khối lượng thông tin và phương tiện 
truyền thông nào là phù hợp cho từng  đối tượng khác nhau. 
Các nhà lãnh đạo chiến lược của nhà trường cần ứng dụng và 
kết hợp thông thạo các phương tiện truyền thông, nhạy bén về 
thông điệp, sáng tạo để có được những sản phẩm truyền thông 
ấn tượng mạnh, hướng đến đúng đối tượng mục tiêu và đúng 
thời điểm. 

- Xây dựng kế hoạch chiến lược về truyền thông, trong đó 
có truyền thông nội bộ. Hoạt động truyền thông đóng vai trò 
quan trọng trong trường đại học, đặc biệt là trong bối cảnh hiện 
nay. Truyền thông nội bộ và truyền thông bên ngoài nhà trường 
là hai hoạt động cần phải tiến hành song song nhau nhằm hướng 
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tới mục tiêu chung của nhà trường. Nếu làm tốt hoạt động truyền 
thông nội bộ sẽ tạo nên một tập thể, tổ chức gắn kết, làm nền tảng 
cho việc quảng bá thương hiệu, hình ảnh của nhà trường. Để làm 
được điều đó cần xây dựng kế hoạch chiến lược truyền thông của 
nhà trường, phân tích, xác định đặc điểm, nhu cầu, hành vi của 
các bên liên quan để có chiến lược truyền thông hiệu quả, phù 
hợp nhất. 

- Hình thành bộ phận chuyên trách về truyền thông và phát 
triển đội ngũ phụ trách về truyền thông, đặc biệt là truyền thông 
nội bộ. Đội ngũ truyền thông đóng vai trò quan trọng đối với sự 
thành công của hoạt động, chiến lược truyền thông trong nhà 
trường. Do đó, các trường đại học cần hình thành bộ phần chuyên 
trách về truyền thông, đặc biệt là truyền thông nội bộ. Đội ngũ 
truyền thông cần có sự nhanh nhạy, sẵn sàng thích ứng với sự 
thay đổi, tiếp cận với công nghệ, nắm bắt kịp thời các xu thế 
truyền thông hiện nay. 

- Hình thành mạng lưới truyền thông trong nhà 
trường.Truyền thông nội bộ không chỉ là mối tương tác hai chiều 
giữa lãnh đạo và thành viên trong trường mà còn là tương tác giữa 
các thành viên trong tổ chức, thành viên của đơn vị, giữa các đơn 
vị với nhau tạo nên sự gắn kết chung. Do đó, cần hình thành mạng 
lưới truyền thông trong nhà trường để hoạt động truyền thông nội 
bộ đạt chất lượng. 

- Xác định nội dung truyền thông, các kênh truyền thông 
phù hợp với các đối tượng liên quan. Cần xác định nội dung 
truyền thông trong nội bộ trường đại học là gì để xây dựng thông 
điệp truyền thông hiệu quả. Đối với các trường đại học, việc lan 
tỏa các giá trị văn hóa, triết lý giáo dục, sứ mạng, tầm nhìn, các 
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chính sách đến toàn bộ các hành viên trong nhà trường đóng vai 
trò quan trọng trong việc đạt đến mục tiêu chung của tổ chức. Các 
hoạt động đào tạo, nghiên cứu khoa học, chuyển giao công nghệ, 
phục vụ cộng đồng, tài chính cũng cần được công khai, minh bạch 
đến các nhà đầu tư, đội ngũ lãnh đạo, quản lý, giảng viên, nhân 
viên và người học. Các nhóm đại diện cho các bên liên quan trong 
nhà trường cần đến các kênh truyền thông nội bộ, kèm theo đó là 
các phương tiện truyền thông, khác nhau. Cần những nghiên cứu 
đa chiều về nhu cầu thông tin của từng nhóm, thói quen và sở 
thích đối với các phương tiện truyền thông để thiết lập một hệ 
thống truyền thông nội bộ phù hợp. Mục tiêu của hệ thống truyền 
thông nội bộ là nhằm đáp ứng nhu cầu thông tin của các thành 
viên trong nhà trường, thu hút, xây dựng và tập trung nguồn lực 
đưa tổ chức hoàn thành các mục tiêu đã xác định. Về mặt mục 
tiêu chung, cần nhất quán, nhưng về mặt kênh truyền thông và 
phương tiện truyền thông, cần đa dạng và linh hoạt, do đó cần có 
chiến lược và hình thức quản lý phù hợp.  

- Ứng dụng công nghệ vào truyền thông nội bộ. Thực hiện 
đa dạng hóa các công cụ truyền thông, không nên chỉ tập trung 
vào một công cụ là website. Đối với website cũng cần xây dựng 
các phương án phát triển website, cập nhật tin tức liên tục để duy 
trì lượng truy cập thông tin và tạo ra nhiều tiện ích cho người 
xem, cũng như bản thân các cán bộ, giảng viên và sinh viên nhà 
trường. Tận dụng Internet là cách quảng bá các sản phẩm truyền 
thông nhanh nhất. Hiện nay, các trường đại học đều xây dựng cho 
mình trang mạng xã hôi riêng để thực hiện việc truyền thông. Bên 
cạnh đó, cần có website/hệ thống thông tin nội bộ để cập nhật 
thông tin một cách thường xuyên, công khai, minh bạch trong nhà 
trường. Các công cụ giao tiếp trực tuyến là một trong những 
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phương thức hiệu quả để tạo sự gắn kết giữa các thành viên cũng 
như đảm bảo thông tin được cập nhật nhanh chóng.  

- Tăng cường sử dụng công cụ social media/social network 
để tận dụng ưu thế của công cụ này là truyền bá thông tin đến 
các đối tượng mục tiêu trên một phạm vi lớn. Phương thức học 
tập, hội thảo hoặc giao lưu trực tuyến có thể được thực hiện trên 
cơ sở các mạng xã hội này. Mạng xã hội ngày nay không chỉ dành 
cho cá nhân mà đang trở thành công cụ giao tiếp phổ biến mới tại 
nơi làm việc và là nền tảng tiềm năng gia tăng sức mạnh cho 
truyền thông nội bộ. Các nhà quản lý cần phải nắm rõ cách thức 
hoạt động của mạng xã hội để vừa giúp nhân viên nâng cao hiệu 
suất, vừa khích lệ họ tăng cường trao đổi thông tin. 

- Thường xuyên tổ chức các sự kiện nội bộ. Ngoài các 
phương thức truyền thông truyền thống, truyền miệng cũng chính 
là một cách để thông báo tin tức. Các sự kiện nội bộ sẽ là cơ hội 
tốt để tạo nên sự tương tác và truyền thông mạnh mẽ hơn trong 
nội bộ tổ chức. 

- Phân tích kết quả các khảo sát, lấy ý kiến phản hồi của 
các bên liên quan làm cơ sở để cải tiến hoạt động truyền 
thông.Các kết quả khảo sát, lấy ý kiến phản hồi của các bên liên 
quan sẽ là căn cứ để đội ngũ lãnh đạo của trường có kế hoạch cải 
tiến và nâng cao chất lượng các hoạt động truyền thông nội bộ. 

-  Liên kết với các doanh nghiệp công nghệ thông tin để 
xây dựng một hệ thống công nghệ phù hợp với chiến lược 
phát triển của nhà trường. Việc liên kết này cho phép các 
trường, nhất là các trường không có ưu thế về công nghệ có thể 
giảm bớt thời gian cũng như các chi phí xây dựng hệ thống và 
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đảm bảo tính chuyên nghiệp khi ứng dụng các công cụ truyền 
thông đa phương tiện. 

KẾT LUẬN 
Truyền thông nội bộ trong trường đại học không còn là một 

khái niệm mới nhưng cuộc cách mạng công nghiệp 4.0 đã tác 
động đến hoạt động này, mang lại nhiều chuyển biến đáng kể. 
Trong bối cảnh hiện nay, các trường đại học ở Việt Nam cần 
chuyển đổi cách thức hoạt động, không chỉ về phương thức cung 
cấp dịch vụ đào tạo, chương trình và nội dung đào tạo, mà còn 
về các hoạt động truyền thông trong và ngoài trường nhằm làm 
nổi bật thương hiệu và uy tín của các trường, tăng khả năng cạnh 
tranh, mở rộng phạm vi hoạt động ra các nước trong khu vực và 
trên thế giới.Sự phát triển của cuộc cách mạng công nghiệp 4.0 
sẽ mạng lại không chỉ những cơ hội và còn là nhiều thách thức 
không nhỏ đối với các hoạt động truyền thông nội bộ trong 
trường đại học hiện nay. Các khái niệm mới ra đời, các nhu cầu 
phát sinh, các công nghệ mới đòi hỏi các nhà lãnh đạo chiến 
lược của nhà trường cần phải phân tích, tận dụng các lợi thế 
nhằm đối mặt hiệu quả với các thách thức đến từ cuộc cách mạng 
công nghiệp 4.0. 
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Tóm tắt 
Vấn đề giáo dục đã luôn được báo chí quan tâm, bám sát và 
thông tin kịp thời. Vai trò và hiệu quả tác động của truyền thông 
về giáo dục trên báo chí nói chung và báo in nói riêng những 
năm qua đã được khẳng định, một lĩnh vực có vị trí hết sức quan 
trọng được Đảng, Nhà nước ta xác định là quốc sách hàng đầu. 
Vì vậy, đòi hỏi thông tin về giáo dục trên báo chí ngày càng phải 
được thực hiện một cách có hiệu quả, góp phần làm cho lĩnh 
vực giáo dục phát triển, đáp ứng yêu cầu đổi mới của đất nước. 
Đặc biệt trong thời đại bùng nổ thông tin, cuộc cách mạng công 
nghiệp 4.0 đã ảnh hưởng trực tiếp đến sự phát triển của báo chí 
nói chung và báo in nói riêng, đòi hỏi công tác quản lý báo chí, 
hoạt động thông tin, kỹ năng tác nghiệp của phóng viên… cần 
có sự thay đổi để thích ứng với cuộc cách mạng khoa học công 
nghiệp mới để tránh bị tụt hậu, đào thải. Bài viết đề cập đến thực 
trạng chất lượng truyền thông giáo dục trên báo in ở Việt Nam 
trong bối cảnh 4.0 và đưa ra một số giải pháp cơ bản nhằm nâng 

mailto:thanhmai0717@gmail.com
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cao chất lượng của báo in trong thực hiện thông tin về giáo dục 
trong bối cảnh sự phát triển của khoa học công nghệ. 

Từ khóa - Chất lượng truyền thông giáo dục, báo in, bối cảnh 4.0 

1. ĐẶT VẤN ĐỀ 
Sự phát triển mạnh mẽ của cuộc cách mạng khoa học - công 

nghệ, đặc biệt là công nghệ thông tin đã tác động sâu sắc đến lĩnh 
vực thông tin, đưa thế giới từ kỷ nguyên công nghệ sang kỷ 
nguyên thông tin và phát triển kinh tế tri thức. Sự hội tụ giữa 
thông tin, viễn thông, tin học là một xu hướng quan trọng trong 
xu thế phát triển thông tin trên phạm vi toàn cầu. Có thể nói, trong 
thời đại bùng nổ thông tin, cách mạng công nghiệp lần thứ tư 
(4.0), tác động mạnh mẽ đến lĩnh vực thông tin báo chí. 

Vai trò và hiệu quả tác động của thông tin về giáo dục và trên 
báo chí nói chung và báo in nói riêng những năm qua đã được 
khẳng định, một lĩnh vực có vị trí hết sức quan trọng được Đảng, 
Nhà nước ta xác định là quốc sách hàng đầu. Vì vậy, đòi hỏi thông 
tin về giáo dục trên báo chí ngày càng phải được thực hiện một 
cách có hiệu quả, góp phần làm cho lĩnh vực giáo dục phát triển, 
đáp ứng yêu cầu đổi mới của đất nước. Các báo đã góp phần tuyên 
truyền, quán triệt sâu rộng các chủ trương, chính sách của Đảng 
và Nhà nước, các định hướng và nhiệm vụ chủ yếu của ngành 
giáo dục; góp phần mở rộng tầm nhìn cho công chúng, cung cấp 
thông tin nhằm giúp công chúng nắm được tiến trình đổi mới giáo 
dục ở nước ta; thống nhất về nhận thức, tạo sự đồng thuận và huy 
động sự tham gia đánh giá, giám sát và phản biện của toàn xã hội 
đối với công cuộc phát triển giáo dục. Nhưng bên cạnh đó, các 
báo vẫn còn những hạn chế nhất định trong thông tin về giáo dục 
như hình thức thông tin còn kém hấp dẫn, thông tin còn hời hợt, 
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kém chất lượng. Chính vì vậy, việc nâng cao chất lượng truyền 
thông giáo dục trên báo in ở Việt Nam trong bối cảnh 4.0 là một 
yêu cầu cần thiết, nhằm phát huy được hiệu quả thông tin về lĩnh 
vực giáo dục và đào tạo trên báo chí, đặc biệt là công cuộc đổi 
mới căn bản, toàn diện giáo dục hiện nay đang được thực hiện. 

Truyền thông là một kiểu hình thức tương tác xã hội trong đó 
ít nhất có hai tác nhân tương tác với nhau, chia sẻ thông điệp và 
tín hiệu chung. Ở dạng giản đơn, thông tin được truyền tải từ 
người gửi tới người tiếp nhận. Ở dạng khó hơn, các thông tin trao 
đổi liên kết người gửi và người tiếp nhận. Một tờ báo chỉ xây 
dựng được thương hiệu cho mình bắt đầu từ chất lượng và giá trị 
thông tin mà nó cung cấp cho người đọc, nếu không làm tốt nhiệm 
vụ cung cấp thông tin có giá trị tin tức mà độc giả quan tâm thì 
khó có thể xây dựng một thương hiệu thành công bởi không ai sẽ 
mua, nhớ và tin tưởng một tờ báo mà những thông tin của nó 
không có chất lượng và giá trị thực sự. Chất lượng và giá trị của 
thông tin còn chính là yếu tố tạo nên niềm tin nơi độc giả. Trong 
khi đó niềm tin lại chính là yếu tố căn bản trong quá trình xây 
dựng một thương hiệu. 

Chất lượng truyền thông được đánh giá qua tiêu chí tần suất 
và mức độ thông tin về giáo dục của các tờ báo. Chất lượng thông 
tin về giáo dục của một tờ báo có được nhờ đáp ứng được nhu 
cầu của công chúng về tiêu chí “hay”, “nhanh”, “nóng hổi”, “cập 
nhật”… Giáo dục là lĩnh vực liên quan đến mọi người, mọi gia 
đình, do đó thông tin giáo dục tác động hàng ngày, hàng giờ vào 
mặt nhận thức của công chúng nên nó được cảm nhận và đánh 
giá thường xuyên và ngay lập tức tác động đến các quyết định lựa 
chọn của công chúng. 
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2. THỰC TRẠNG CHẤT LƯỢNG TRUYỀN THÔNG 
GIÁO DỤC TRÊN BÁO IN Ở VIỆT NAM TRONG BỐI 
CẢNH 4.0 

2.1. Tần suất và mức độ thông tin về giáo dục của các tờ báo 
Với cách thức khảo sát lựa chọn ngẫu nhiên, các thời điểm 

báo chí hàng năm đưa nhiều nhất về giáo dục: Tháng 3: chuẩn bị 
cho kỳ họp Quốc hội (phiên thứ nhất trong năm); Tháng 4,5,6: 
Tập trung nhiều nhất cho kỳ thi tốt nghiệp THPT; Tháng 7,8,9: 
Kỳ thi tuyển sinh đại học, cao đẳng, tổng kết năm học; Tháng 11: 
Tổng kết đại học và các chủ đề bàn tại Hội nghị Trung Ương. Lựa 
chọn đại diện thông tin theo nhiệm vụ năm học trong năm: tháng 
6,7 hàng năm tổ chức kỳ thi tốt nghiệp Trung học phổ thông; 
tháng 8 tổng kết năm học; tháng 9 khai giảng năm học mới. Tác 
giả đã tổng hợp và khảo sát 720 bài báo thông tin về giáo dục và 
đào tạo trên các báo Nhân dân, Tuổi trẻ, Thanh niên và Giáo dục 
và Thời đại thời kỳ 2013-2018, kết quả thống kê số lượng các bài 
viết về giáo dục như sau: 

Bảng 2.1: Số bài viết về giáo dục trên các báo 

Tên báo Số bài  Tỷ lệ 

Tuổi trẻ 269 37,4 

Nhân dân 159 22,1 

Giáo dục thời đại 214 29,7 

Thanh niên 78 10,8 

(Nguồn: Số liệu khảo sát của tác giả từ năm 2013 - 2018) 

Số liệu trong bảng đã phản ánh mức độ quan tâm của truyền 
thông và báo chí đối với giáo dục của Việt Nam. Để thực hiện 
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chính sách đổi mới và thực hiện các chủ trương chính sách giáo 
dục đã đưa ra để đẩy mạnh chất lượng giáo dục Việt Nam đi lên 
một tầm cao mới trong việc đưa giáo dục là công việc trọng tâm 
số một cần phải làm. Qua khảo sát ở 4 tờ báo in với 720 bài báo 
đề cập đến nội dung GDĐT thì trong đó có Báo Tuổi trẻ với số 
bài viết chiếm tỷ lệ cao nhất là 37.4% và thấp nhất là báo Thanh 
niên 7.8%. Con số 720 bài có thể chưa phải là con số thể hiện đầy 
đủ tần suất thông tin về GDĐT trên báo in, nhưng cũng cho thấy 
rằng thông tin về GDĐT ở Việt Nam còn rất nhiều việc phải làm 
trong những giai đoạn tới. Báo chí nói chung và báo in nói riêng 
cần thông tin để thực hiện tốt điều chỉnh, xử lý những bất hợp lý 
trong giáo dục và thực hiện theo hướng mở, chú ý hát huy tính 
sáng tạo, khả năng tổng hợp kiến thức của học sinh gắn với các 
vấn đề thời sự của đất nước. 

2.2. Về nội dung thông tin 
Báo in trong thời gian qua đã chủ động tích cực trong việc 

chuyển tải những chủ trương, chính sách về giáo dục của Đảng, 
Nhà nước và của ngành giáo dục tới các tầng lớp nhân dân và các 
em học sinh, sinh viên. Đồng thời luôn song hành cùng ngành 
Giáo dục phản ánh các hoạt động triển khai thực tế các chủ 
trương, chính sách này trong toàn ngành Giáo dục từ trung ương 
đến địa phương.  

Về thông tin tuyên truyền, phổ biến các chủ trương chính 
sách, pháp luật của Đảng và Nhà nước về giáo dục ... những ý 
tưởng và quyết định trong công tác đổi mới của Bộ Giáo dục và 
Đào tạo. 

Những thông tin về quan điểm, chủ trương, chính sách, pháp 
luật của Đảng và Nhà nước trên lĩnh vực giáo trên báo chí đã góp 
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phần tạo sự chuyển biến về nhận thức, nâng cao trách nhiệm và 
hành động của các cấp ủy Đảng, chính quyền, các tổ chức, đoàn 
thể trong hệ thống chính trị và của mỗi người dân. Báo chí là kênh 
thông tin phản ánh đa chiều về các sự kiện, các hoạt động liên 
quan đến giáo dục để từ đó giúp cho các cơ quan chức năng và 
những người làm công tác quản lý, nghiên cứu về giáo dục có 
thêm thông tin hữu ích. Mặt khác, báo chí còn chủ động đóng góp 
vào việc xây dựng, hoàn thiện các chủ trương của Đảng, chính 
sách, pháp luật của Nhà nước liên quan đến giáo dục. Trong cuộc 
điều tra công chúng do tác giả thực hiện, đây là nhóm nội dung 
mà công chúng “rất quan tâm” có tỉ lệ lớn nhất 52% so với các 
nội dung khác. Điều này chứng tỏ, Thông tin tuyên truyền, phổ 
biến các chủ trương chính sách, pháp luật của Đảng và Nhà nước 
về giáo dục... những ý tưởng và quyết định trong công   đổi mới 
của Bộ Giáo dục và Đào tạo, được công chúngthường xuyên tiếp 
nhận để biết những chủ trương, chính sách mới hoặc những thay 
đổi liên quan đến cuộc sống của họ trong lĩnh vực giáo dục. 
Thông tin trên báo chí có thể nêu lên những yếu tố tích cực hoặc 
những hạn chế nhất định trong những chủ trương, chính sách đó 
để có thể giúp công chúng nâng cao nhận thức, đảm bảo sự hợp 
lý trong quá trình thực hiện. 
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Biểu đồ 2.1. Tỷ lệ ý kiến về mức độ quan tâm đến các 
loại thông tin giáo dục trên báo in(%) 

 
(Nguồn: Số liệu khảo sát của tác giả từ năm 2013 - 2018) 

Các nhà báo, tác giả bài viết chú trọng đến đưa tin về chủ 
trương, đường lối, quan điểm của các nhà lãnh đạo, quản lý hơn 
là phản ánh quan điểm, thái độ, tình cảm, trải nghiệm của cộng 
đồng. mặc dù chủ động tìm kiếm, nhưng tiếng nói của công chúng 
được trích dẫn, hay hình ảnh của họ rất thưa thớt trong các bài 
viết về các chủ trương chính sách, pháp luật của Đảng và Nhà 
nước về giáo dục. 

Về thông tin đưa ra các mô hình giáo dục, phương pháp giảng 
dạy hiệu quả, giúp nâng cao chất lượng giảng dạy trong nhà 
trường. 

Qua quá trình khảo sát các báo, tác giả nhận thấy báo in thời 
kỳ 2013 – 2018 chủ yếu tập trung giới thiệu, giải thích và ca ngợi 
các mô hình giảng dạy có hiệu quả đã được thực hiện ở trường 
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học theo hướng tuyên truyền, ca ngợi để học theo, làm theo. 
Nhưng còn trống vắng mảng khai thác mô hình giảng dạy mới 
theo hướng đề xuất của các chuyên gia, quản lý, phụ huynh, thông 
tin trên báo chí nước ngoài… với những cách tiếp cận đặc biệt. 
Những thông tin về mô hình đó sẽ có sự đột phá trong sự thay đổi 
về chất lượng giảng dạy và học tập. Trong thời gian qua, ngành 
Giáo dục đã có nhiều cố gắng đóng góp vào sự nghiệp xây dựng 
và bảo vệ Tổ quốc. Nhưng so với đòi hỏi thì còn nhiều bức xúc 
mà ngành phải giải quyết. Nhìn thẳng vào một số hạn chế của 
ngành, có thể gói gọn: Việc dạy - kiến thức nhiều, kỹ năng ít; 
Việc học - Thầy dạy gì, trò học nấy. Đó là cuộc chạy đua căng 
thẳng với số phận chứ không phải là kiểm tra chất lượng. Học 
hành, thi cử đã trở thành nỗi ám ảnh đầy sợ hãi không chỉ của thế 
hệ trẻ mà là của cả xã hội. Do đó, nhiệm vụ của báo chí là cần 
thông tin, tuyên truyền những mô hình dạy- học mới có hiệu quả 
để giảm tải tình trạng này. 

Trong xu thế phát triển chung, báo chí nói chung và báo in 
nói riêng đã đăng tải nhiều bài vở liên quan giáo dục ĐT. Đây là 
đề tài thu hút được sự quan tâm của nhiều người, nhiều tầng lớp 
xã hội. Việc phản ánh kịp thời, cung cấp thông tin chính xác về 
giáo dục ĐT là một trong những thành tựu quan trọng của báo. 
Các thông tin đăng tải trên báo đã giúp cho các nhà quản lý giáo 
dục có cái nhìn toàn diện và sâu sắc về thực trạng nền giáo dục 
Việt Nam để đề ra những giải pháp tối ưu làm đòn bẩy nhằm nâng 
cao chất lượng giáo dục. 

Về thông tin về hoạt động đổi mới trong Giáo dục và đào tạo. 
Thông tin về đổi mới trong giáo dục được các báo đề cập phong 
phú, đầy đủ, nhiều góc nhìn khi có các quyết sách của các nhà 
quản lý đưa ra. Ngôn ngữ sử dụng khoa học, nghiêm túc cùng với 
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việc trích dẫn các thông tư, chỉ thị… là tăng tính thuyết phục cho 
người đọc. Tuy nhiên điểm cần chú ý là các bài báo cần so sánh 
các hoạt động trong giáo dục trước và sau khi thực hiện các hoạt 
động đổi mới và hiệu quả của nó trong bối cảnh chung của giáo 
dục nước ta. Các thuật ngữ chuyên môn về chính sách, chuyên 
ngành về giáo dục cần giải rõ để công chúng dễ tiếp nhận. Xét về 
mặt nội dung, các báo được khảo sát đã thông tin khá phong phú 
về vấn đề giáo dục và đào tạo. Các báo đã thông tin cụ thể, cập 
nhật rõ ràng các chính sách của Đảng, Nhà nước về giáo dục tới 
độc giả, nêu ra những vấn đề tích cực, tiêu cực trong ngành giáo 
dục cũng như viết về nhiều tấm gương cần được noi theo, thường 
xuyên liên hệ với các chuyên gia để phỏng vấn ý kiến của họ về 
đổi mới giáo dục, qua đó góp phần đề xuất những quan điểm hay, 
đúng đắn trong việc đổi mới căn bản, toàn diện nền giáo dục. 

Biểu đồ 2.2. Tương quan giới tính và đánh giá nội dung 
thông tin trên báo in hiện nay (%) 

 
 (Nguồn: Số liệu khảo sát của tác giả từ năm 2013 - 2018) 



  CÔNG TÁC TRUYỀN THÔNG GIÁO DỤC Ở CÁC TRƯỜNG ĐẠ I  HỌC TRONG BỐI  CẢNH 4.0  

338 

 

Tỷ lệ công chúng cho rằng thông tin giáo dục phong phú, đa 
dạng chiếm tỷ lệ cao nhất giữa 2 giới là 63.5%; rất phong phú đa 
dạng chiếm 14.3%, không phong phú, đa dạng chiếm tỷ lệ khá 
thấp là 22.2%. Điều này chứng tỏ, các báo đã đề cập đến các khía 
cạnh khác nhau trong GDĐT, công chúng đã có sự thoả mãn trong 
nhu cầu tiếp nhận thông tin giáo dục. 

2.3. Đánh giá thông tin về giáo dục đào tạo trên các báo 
khảo sát 

Thời gian qua, báo chí nước ta nói chung và báo giấy nói 
riêng đã góp phần to lớn vào công tác thông tin về giáo dục, tuyên 
truyền góp phần nâng cao chất lượng giáo dục ở nước ta thông 
qua các tác phẩm báo chí thu hút sự quan tâm đặc biệt của dư luận 
xã hội. Các báo đã bám sát định hướng chỉ đạo của ngành, cụ thể 
hóa chủ trương, đường lối chính sách của Đảng và Nhà nước về 
giáo dục, đổi mới giáo dục, góp phần bồi dưỡng kiến thức, phát 
hiện biểu dương những điển hình tiên tiến và định hướng cho dư 
luận về những vấn đề bức xúc trong đổi mới giáo dục. Những tác 
phẩm báo chí về giáo dục trên các báo luôn được các nhà lãnh 
đạo và quản lý, các chuyên gia giáo dục, các phụ huynh và học 
sinh, sinh viên cả nước đón đọc. Điều này cũng trùng với kết quả 
cuộc điều tra công chúng do tác giả thực hiện khi đánh giá chất 
lượng nội dung thông tin giáo dục “ Rất không tốt” chiếm tỷ lệ 
thấp nhất là 4%, chất lượng “Tốt” có tỷ lệ cao nhất là 54%. 

 

 

 
 



CÔNG TÁC TRUYỀN THÔNG GIÁO DỤC Ở CÁC TRƯỜNG ĐẠ I  HỌC TRONG BỐI  CẢNH 4.0  

339 

 

Biểu đồ 2.3: Nhận xét chung về chất lượng nội dung thông 
tin giáo dục trên báo in 

 
(Nguồn: Số liệu khảo sát của tác giả từ năm 2013 - 2018) 

Đồng thời các báo còn là diễn đàn của toàn xã hội quan tâm 
đến giáo dục nói chung và đổi mới giáo dục nói riêng thông tin 
về giáo dục trên các báo đã thu hút được khá nhiều sự quan tâm 
của của độc giả cũng như các chuyên gia hàng đầu, các Giáo sư, 
Tiến sĩ, các thầy giáo… Các độc giả đã rất quan tâm tới các vấn 
đề đổi mới trong thi cử, dạy và học được thông tin trên báo. 

2.4. Những vấn đề đặt ra đối với truyền thông giáo dục 
trên báo in trong bối cảnh 4.0 

Sự phát triển mạnh mẽ của cuộc cách mạng khoa học - công 
nghệ, đặc biệt là công nghệ thông tin đã tác động sâu sắc đến lĩnh 
vực thông tin, đưa thế giới từ kỷ nguyên công nghệ sang kỷ 
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nguyên thông tin và phát triển kinh tế tri thức. Sự hội tụ giữa 
thông tin, viễn thông, tin học là một xu hướng quan trọng trong 
xu thế phát triển thông tin trên phạm vi toàn cầu. Có thể nói, trong 
thời đại bùng nổ thông tin, cách mạng công nghiệp lần thứ tư 
(4.0), tác động mạnh mẽ đến lĩnh vực thông tin báo chí. 

Các công tác quản lý và thực thi các hoạt động thông tin báo 
chí chịu tác động cả hình thức và nội dung, cả chiều rộng lẫn 
chiều sâu. Công nghệ và thiết bị tiên tiến trong cách mạng công 
nghiệp 4.0 ngày càng cho phép người dân tiếp cận gần hơn với 
chính phủ và cơ quan chức năng để phản biện các cơ chế, chính 
sách và cùng phối hợp hoạt động. Chính phủ và cơ quan chức 
năng phải đối mặt với sự tham gia của công chúng vào quy trình 
đưa ra quyết định, và vai trò trung tâm của họ trong việc thực 
thi chính sách không còn ở vị thế độc tôn trước sự xuất hiện của 
các nguồn cạnh tranh mới, sự phân bổ quyền lực dưới sự hỗ trợ 
đắc lực của công nghệ. Chính phủ và cơ quan chức năng phải có 
trách nhiệm giải trình trước công chúng trong việc ra quyết sách 
cũng như đảm bảo luồng thông tin chính thống có thể đến cùng 
lúc và tạo ra những ảnh hưởng tích cực, hạn chế các xung đột, 
mâu thuẫn góp phần đảm bảo an ninh xã hội. Các mạng công 
nghiệp 4.0 ảnh hưởng đến các quy trình thông tin của báo chí 
bao gồm chủ thể thông tin, nội dung thông điệp, kênh truyền 
thông và đối tượng tiếp nhận. Lãnh đạo báo chí phải thay đổi 
cách thức vận hành và tổ chức quy trình làm báo tại cơ quan báo 
chí theo hướng đồng bộ, tinh gọn và có hiệu quả theo xu hướng 
hội tụ truyền thông. Nhà báo cần nắm bắt xu hướng mới trong 
quá trình tác nghiệp. Công nghệ được sử dụng trong lĩnh vực 
báo chí không ngừng biến đổi dẫn đến sự thay đổi trong hành vi 
tiếp nhận các sản phẩm báo chí của công chúng. Công chúng 
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không chỉ chủ động tiếp nhận thông tin mà còn chủ động tham 
gia vào quá trình thông tin và góp phần tạo nên thông điệp cho 
quá trình thông tin đó. Cùng với sự phát triển của các nền tảng 
truyền thông, công tác chỉ đạo, quản lý thông tin báo chí đang 
gặp không ít khó khăn. Sự bùng nổ của mạng xã hội như 
Facebook, Twitter, You tobe… khiến cho thông tin đa dạng và 
các cơ quan chức năng khó lòng kiểm soát thông tin. Các cơ 
quan báo chí cần đưa ra biện pháp hợp lý đề hạn chế ảnh hướng 
xấu của các thông tin sai lệch trên mạng xã hội đến với dư luận 
xã hội, như thông tin cần nhanh hơn, chính xác và có tính định 
hướng để nhanh chóng trấn an dư luận xã hội. Công tác quản lý 
thông tin báo chí phải đối mặt với vấn đề an ninh truyền thông, 
trên một “thế giới ảo” – “thật” lẫn lộn nhau, hacker, các loại tội 
phạm thông tin đặc biệt nguy hiểm. Truyền thông xã hội đang 
phát triển mạnh mẽ và tỏ ra ưu việt hơn so với các loại hình 
truyền thông truyền thống. Truyền thông xã hội không chỉ thay 
đổi cách thức sản xuất truyền thông mà còn mở ra một xu thế 
mới trong việc người dùng tiếp cận, phân tích và đánh giá thông 
tin. Công chúng có thể phản hồi, phản biện, chia sẻ thông tin 
nhanh chóng, thể hiện quan điểm cá nhân một cách mạnh mẽ và 
có thể khởi tạo nội dung truyền thông của riêng mình. 

Như vậy, cuộc cách mạng công nghiệp 4.0 ảnh hưởng trực 
tiếp đến sự phát triển của báo chí nói chung và báo in nói riêng, 
đòi hỏi công tác quản lý báo chí, hoạt động thông tin, kỹ năng 
tác nghiệp của phóng viên… cần có sự thay đổi để thích ứng với 
cuộc cách mạng khoa học công nghiệp mới để tránh bị tụt hậu, 
đào thải. 
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3. MỘT SỐ GIẢI PHÁP NÂNG CAO CHẤT LƯỢNG 
TRUYỀN THÔNG GIÁO DỤC TRÊN BÁO IN Ở VIỆT 
NAM TRONG BỐI CẢNH 4.0 

3.1. Ứng dụng mô hình thông tin hiện đại cho báo in 
Giải pháp ứng dụng mô hình thông tin về giáo dục và đào tạo 

là một giải pháp căn bản để khẳng định thế mạnh sẵn có của báo 
in, mang tính chất đặc thù riêng, độc đáo của báo in với thông tin 
chuyên về giáo dục và đào tạo, đặc biệt là trong bối cảnh báo in 
truyền thống đang chịu sự cạnh tranh quyết liệt của các loại hình 
báo chí khác. Mô hình thông tin, vừa là bản chất của báo chí vừa 
có ý nghĩa phát triển đặc tính đặc thù của nội dung thông tin về 
giáo dục và đào tạo, đây là yếu tố quan trọng để có thể tạo nên sự 
khác biệt, độc đáo so với những tờ báo trên thị trường báo chí 
hiện nay khi so sánh với các mảng thông tin lĩnh vực khác. Sự 
độc đáo của một tờ báo, của một lĩnh vực thông tin mà không có, 
thì khiến bạn đọc không hoặc ít quan tâm sẽ làm giảm thương 
hiệu của tờ báo nói chung, hiệu quả thông tin hạn chế.  

- Mô hình thông tin giáo dục phải được ứng dụng theo cách 
tổ chức chuyên trang, trong đó có các chuyên mục, mục được 
mở ra linh hoạt theo tính thời sự, thực tế quan tâm của công 
chúng, xã hội, sự luân chuyển thông tin giáo dục phù hợp, linh 
hoạt ở trang thời sự và các trang khác. Riêng báo chuyên sâu về 
giáo dục, thì phải thể hiện về nội dung, hình thức đặc thù, 
chuyên sâu và sự khác biệt, độc đáo thông tin về giáo dục. Tính 
thời sự trong thông tin về giáo dục trên báo in là cần thiết vì nó 
đáp ứng được nhu cầu của công chúng hiện đại luôn muốn tiếp 
nhận cái mới, tuy nhiên tính thời sự trên báo in không thể cạnh 
tranh với các loại hình khác như phát thanh, truyền hình, báo 
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mạng điện tử, do vậy báo in cần phát huy thế mạnh của mình là 
kết hợp tính thời sự cùng với phản ánh thông tin một cách sâu 
sắc để đưa đến cho công chúng một “cái nhìn” toàn diện về sự 
việc, vấn đề mới, nóng. 

- Mô hình thông tin về giáo dục và đào tạo phải tổ chức đội 
ngũ cán bộ biên tập viên, đặc biệt phóng viên có am hiểu, kiến 
thức chuyên sâu về quản lý và hoạt động giáo dục và đào tạo. Đây 
là một điều kiện để nâng cao chất lượng thông tin cũng như thực 
hiện đổi mới mô hình đặc thù, độc đáo, sự khác biệt của thông tin 
về giáo dục và đào tạo. 

- Nội dung thông tin: các đề tài, chủ đề phải đảm bảo đúng 
quan điểm, chủ trương, chính sách pháp luật của Đảng và Nhà 
nước; nội dung thông tin về giáo dục trong đó phản ánh các sự 
kiện, vấn đề phải mang tính thời sự, đồng thời nêu các sự vật, 
hiện tượng, nhân vật chi tiết phải chân thật, khách quan, tính giáo 
dục cao và có ý nghĩa xã hội; nội dung đảm bảo được luận điểm, 
luận cứ khoa học; Nội dung đảm bảo tính nhân văn, giáo dục và 
văn hóa. 

- Hình thức thông tin: thông tin giáo dục và đào tạo phải thể 
hiện được đặc thù của báo in, trình bày đẹp, hấp dẫn, khoa học, 
hiện đại mang tính giáo dục, phát hành nhanh chóng. Các báo cần 
cần tăng cường lượng công chúng bằng cách đăng tải các bài về 
giáo dục lên các trang mạng xã hội, liên kết để thông tin cùng với 
các loại hình báo chí khác, như báo điện tử hay kênh phát thanh 
truyền hình trong cùng cơ quan báo chí. Khi đăng tải thông tin về 
giáo dục trên trang mạng xã hội hay báo mạng, cần ứng dụng 
khoa học công nghệ vào việc in ấn để đảm bảo sức hấp dẫn như 
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sử dụng nhiều cách thức mới trong trình bày bài báo như 
inforgraphic, video, ảnh … 

3.2. Đổi mới nội dung 
Qua nghiên cứu khảo sát đánh giá thông tin về giáo dục và 

đào tạo trên báo in đã cho thấy, báo in và báo chí nói chung thời 
gian qua đã có những kết quả hết sức tích cực đóng góp cho sự 
phát triển chung về giáo dục và đào tạo nước nhà. Báo in đã tác 
động đến những thay đổi về chính sách giáo dục, đến hoạt động 
đổi mới dạy và học, báo in cổ vũ động viên thầy và trò vươn lên 
trong đổi mới giáo dục…Tuy nhiên, trong giai đoạn tới việc đổi 
mới nội dung của báo in trong thời gian tới là hết sức cần thiết, 
giữ vững truyền thống, thế mạnh của báo in, cạnh tranh trước các 
loại hình báo chí khác. 

Trong bối cảnh toàn cầu hóa thông tin, báo mạng điện tử phát 
triển mạnh mẽ khiến người đọc không còn bị giới hạn bởi ranh 
giới lãnh thổ khi tìm kiếm thông tin. Sự xuất hiện, cạnh tranh của 
nhiều tờ báo khiến việc cải tiến nội dung thông tin là điều cần 
thiết. Đây cũng là vấn đề luôn được quán triệt trong các cuộc họp 
ở các cơ quan báo chí. Các báo cần phải chú ý phân bổ "đất" để 
xây dựng chuyên mục Giáo dục cố định, phát triển đều đặn hơn. 
Chỉ khi ổn định thì hiệu quả thông tin mới cao, độc  giả mới có 
thói quen tìm đọc hàng ngày, tạo sự quan tâm thường xuyên. Từ 
đó giúp phóng viên có động lực nâng cao chất lượng tin bài. 

3.3. Đổi mới hình thức thông tin  
Trong bối cảnh cạnh tranh gay gắt của toàn cầu hóa thông tin, 

độc giả của các báo không chỉ quan tâm đến vấn đề nội dung của 
tác phẩm báo chí viết về giáo dục mà còn có yêu cầu cao về tính 
thẩm mỹ trong phong cách thể hiện. Các phóng viên và biên tập 
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viên mục Giáo dục cần phải nhanh chóng tạo cho mình tác phong 
làm việc chuyên nghiệp hiện đại, tác phong của những nhà báo 
thời truyền thông đa phương tiện, đẩy nhanh hơn nữa tốc độ thông 
tin về giáo dục đào tạo. 

Để nâng cao hình thức thông tin về GDĐT, các báo cần chú 
ý cải tiến thông tin theo hướng: 

Thứ nhất, rút tít ngắn gọn, hấp dẫn, đảm bảo thu hút sự chú 
ý và đủ sức truyền tải thông điệp đầu tiên tới đối tượng tiếp nhận 
thông tin nhưng không theo hướng giật gân, câu khách, chạy theo 
mục đích thương mại của một số tờ báo lá cải. Như vậy, sẽ giúp 
nâng cao lượng công chúng cũng như uy tín của các báo.  

Thứ hai, Về ngôn ngữ, văn phong: đổi mới và tăng cường 
kiểm soát việc dùng từ ngữ nội dung bài đảm bảo tính giáo dục, 
nhân văn, tránh chạy theo thông tin giật gân, câu khách; thông tin 
giáo dục và đào tạo cần nâng cao tính khoa học giáo dục và báo 
chí, theo đó các báo cần nhận thức đúng và chấp hành nghiêm các 
hoạt động báo chí theo Luậtbáo chí và 10 điều quy định đạo đức 
người làm báo Việt Nam.  

Thứ ba, cần tăng cường lượng công chúng bằng cách đăng 
tải các bài về giáo dục lên các trang mạng xã hội, liên kết để thông 
tin cùng với các báo mạng trong cùng cơ quan báo chí. Khi đăng 
tải thông tin về giáo dục trên trang mạng xã hội hay báo mạng, 
cần sử dụng nhiều cách thức mới trong trình bày bài báo như 
inforgraphic, video, ảnh 360 độ… cần nâng cao trình độ sử dụng 
photoshop, cập nhật các công nghệ mới cho các phóng viên, biên 
tập viên.  

Thứ tư, tăng cường hỗ trợ tính giao lưu tương tác, phản hồi 
giữa tờ báo và công chúng. Cần duy trì, tăng cường hơn nữa tính 
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giao lưu, tương tác phản hồi từ công chúng đối với từng bài viết 
để nâng cao chất lượng thông tin. Để tăng tính tương tác với độc 
giả, các báo cần xây dựng đường dây điện thoại, địa chỉ hòm thư 
điện tử, địa chỉ toà soạn, đường dây nóng … hiện những mục này 
đang nằm ở vị trí khó nhìn và chiếm một diện tích khiêm tốn trên 
trang báo.  

4. KẾT LUẬN 
Thông tin về giáo dục của báo in góp phần quan trọng trong 

việc nâng cao chất lượng giáo dục, tạo sự đồng thuận trong việc 
thực hiện hiệu quả các chủ trương, chính sách của Đảng, Nhà 
nước về giáo dục, đặc biệt là thực hiện đổi mới căn bản toàn diện 
giáo dục và đào tạo trong giai đoạn hiện nay. Việc nâng cao chất 
lượng truyền thông giáo dục trên báo in ở Việt Nam trong bối 
cảnh 4.0 là một yêu cầu cần thiết, nhằm phát huy được hiệu quả 
thông tin về lĩnh vực giáo dục và đào tạo trên báo chí, đặc biệt là 
công cuộc đổi mới căn bản, toàn diện giáo dục hiện nay đang 
được thực hiện. 
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Tóm tắt: 
Trong bối cảnh hội nhập Quốc tế và cách mạng công nghệ 4.0. 
Có thể nói mạng xã hội đang đóng một vai trò quan trọng trong 
đời sống của con người, đặc biệt là trong giới trẻ, những người 
không ngừng tìm kiếm những cách thức giao tiếp mới, cập nhật 
thông tin và xu hướng hiện nay. Mạng xã hội giúp đáp ứng nhu 
cầu, bằng cách cho phép người dùng theo dõi các nguồn thông 
tin, con người và các sự kiện nhằm đáp ứng đúng sở thích, nhu 
cầu của người đó. Tuy nhiên, thực tế cho thấy các trường đại 
học ở Việt Nam đang ít quan tâm đến mạng xã hội và sử dụng 
chưa thực sự hiệu quả công cụ này để làm truyền thông. 

  

I. GIỚI THIỆU 
Trong vài thập kỷ gần đây, internet chiếm vai trò ngày càng 

quan trọng trong mọi mặt của đời sống - bao gồm cả việc quyết 
định lựa chọn trường của học sinh sinh viên (trong khuôn khổ 
bài viết này để chỉ các trường đại học và cao đẳng). Nghiên cứu 
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của Google và Compete năm 2012 chỉ ra rằng 9 trong 10 sinh 
viên đã tìm hiểu thông tin ngôi trường của mình đăng ký trên 
internet. Đặc biệt là 1 trên 10 người chỉ sử dụng thông tin trên 
internet để chọn trường mà không sử dụng bất kỳ thông tin tham 
khảo nào khác. 

Quyết định lựa chọn trường của sinh viên có xu hướng thay 
đổi theo thời gian nhưng phần lớn vẫn dựa trên các yếu tố: danh 
tiếng, mức học phí, vị trí địa lý, cơ hội việc làm (Judson et al., 
2006). Trong những năm gần đây, do cạnh tranh trong công tác 
tuyển sinh ngày càng cao, các trường đã có những chiến dịch 
truyền thông đi kèm với việc áp dụng khoa học công nghệ để 
nhắm vào các đối tượng sinh viên cụ thể. Khi quảng cáo trên tivi 
và báo giấy không thật sự hiệu quả thì việc sử dụng cách thức 
toàn diện và đặc trưng hơn như thực hiện chuyến thăm quan 
trường cho học sinh cũng sẽ mang đến hiệu quả nhất định trong 
công tác tuyển sinh. 

Ngày nay, công tác truyền thông đã có nhiều sự thay đổi với 
sự xuất hiện của mạng xã hội. Mạng xã hội đang phát triển nhanh 
chóng và ngày càng thu hút được nhiều người dùng và trở thành 
một phần không thể thiếu trong thời đại kỹ thuật số. Giới trẻ hiện 
nay coi các mạng xã hội, như Facebook, Instagram và Youtube, 
như tiêu chuẩn của giao tiếp kỹ thuật số. Chính vì vậy sử dụng 
hợp lý các công cụ mạng xã hội và internet là việc làm vô cùng 
quan trọng trong công tác truyền thông vào thời đại mới. 

II. XU HƯỚNG VÀ CƠ HỘI CỦA SỬ DỤNG MẠNG XÃ 
HỘI CỦA CÁC TRƯỜNG ĐẠI HỌC 

Hiện nay, gần như tất cả các trường đại học trên thế giới và 
ở Việt Nam đều có sự xuất hiện trên mạng xã hội. Với nền tảng 
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tên tuổi như Facebook, Twitter, hay Linkedln, hoặc các nền tảng 
mới nổi như Snapchat và Instagram. Nghiên cứu chỉ ra rằng mạng 
xã hội đóng vai trò rất quan trọng đối với học sinh, sinh viên trong 
việc kết nối với bạn bè, cập nhật thông tin từ trường học, xây 
dựng mạng lưới nghề nghiệp, hay chỉ đơn giản là nắm bắt xu 
hướng (Fujita et al., 2017; Hesel, 2013). Vì vậy, các trường cần 
tiếp cận truyền thông qua các mạng xã hội bằng cách phản ánh 
đúng tính chất của mạng xã hội - tính tương tác, tính mở và linh 
hoạt, và tốc độ thông tin nhanh (Larson and Draper, 2015). 

Mạng xã hội có rất nhiều lợi thế so với các phương thức 
truyền thông truyền thống. Thứ nhất, tham gia mạng xã hội là một 
phương thức hiệu quả và tiết kiệm trong chiến dịch truyền thông 
của trường, không như việc in và gửi các tờ rơi giới thiệu về 
trường hay như việc trả tiền cho phí bảo trì và duy trì server 
website của trường. Hơn nữa, những nền tảng mạng xã hội dễ 
dàng cho phép tạo ra các nội dung sáng tạo và đăng tải thông tin 
lên. Thứ hai, mạng xã hội có thể được tiếp cận dễ dàng bởi đủ 
thành phần lứa tuổi.  

Theo số liệu của Global digital report năm 2019, 64% dân số 
Việt Nam sử dụng mạng xã hội, nằm trong top 25 quốc gia sử 
dụng mạng xã hội của thế giới. Theo khảo sát của báo Thanh niên 
năm 2018 (Ha, 2018), có 92% sinh viên và 84% học sinh THCS 
và THPT thường xuyên sử dụng mạng xã hội. Ngoài ra, nghiên 
cứu của Top Universities (Tucker, 2014) chỉ ra rằng hơn 40% 
giới trẻ sử dụng mạng xã hội để tìm kiếm các thông tin liên quan 
đến các khoá học và các trường đại học. Những điều trên cho thấy 
mạng xã hội rất thịnh hành trong thời đại hiện nay và các trường 
nên tận dụng công cụ này để tiếp cận người học. 
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Mạng xã hội cũng cho phép đánh giá ngay lập tức hiệu quả 
của một bài viết hoặc một chiến dịch. Mỗi một hệ thống đưa ra 
các công cụ phân tích để giúp các trường hiểu được tác động của 
nội dung mình đưa lên theo thời gian thực, bao gồm lượt xem, 
lượt tương tác và trao đổi. Ngoài việc theo dõi dữ liệu trên mạng 
của trường, các thông tin khác về trường cũng có thể tìm hiểu trên 
các mạng xã hội để hiểu rõ hơn về hình ảnh của trường. Việc này 
giúp ích cho mạng xã hội trong việc tạo ra các nội dung phù hợp 
để thu hút đối tượng theo dõi lớn hơn. 

III. THÁCH THỨC CỦA VIỆC SỬ DỤNG MẠNG XÃ HỘI 
Vì mạng xã hội rất khác biệt so với các kênh truyền thông 

khác và liên tục có sự thay đổi nên việc truyền thông qua mạng 
xã hội khá phức tạp. Mặc dù các nền tảng mạng xã hội không thu 
tiền việc sử dụng, những hoạt động này vẫn tiêu tốn một số tiền 
và nguồn lực nhất định (cho cán bộ quản lý) thông qua nội dung 
sáng tạo và điều hành, xây dựng và kết nối với những người theo 
dõi (followers). 

Truyền thông thành công bằng cách sử dụng mạng xã hội 
nghĩa là các trường cần chủ động sử dụng chiến dịch quảng bá 
trên các kênh. Sử dụng mạng xã hội nhưng không thường xuyên 
cập nhật có thể đem lại hiệu quả tiêu cực. Ví dụ, một trường đại 
học có tài khoản Facebook nhưng không cập nhật thông tin trong 
thời gian dài sẽ làm cho sinh viên có cảm giác rằng trường không 
có nhiều hoạt động và không phù hợp. Vì thế, các trường cần 
phân phối nguồn lực để việc quản lý mạng xã hội mang tính 
thường xuyên. 

Một thách thức nữa của truyền thông qua mạng xã hội là các 
thuật toán điều khiển các bài đăng liên tục thay đổi. Một nghiên 
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cứu của Peruta và Shields (2017) cho thấy là các bài đăng trên 
Facebook chỉ số tiếp cận là 5% - nghĩa là, nếu trang của trường 
có 1000 fan, bài đăng trên Facebook của trường đó chỉ xuất hiện 
trên newfeeds của 50 fan. Trong khi đó chỉ số tiếp cận năm 2012 
được báo cáo là 16% (Bernazzani, 2018). Từ tháng 1 năm 2018, 
Facebook thay đổi chính sách newfeeds để ưu tiên những bài 
đăng từ gia đình và bạn bè, làm cho chỉ số tiếp cận giảm xuống 
khoảng 1% (Thorson, 2018). Hiện này, Facebook đòi hỏi một số 
tiền nhất định để những bài đăng của các đơn vị đến được với đối 
tượng rộng hơn và các đối tượng quan tâm. 

IV. TĂNG HIỆU QUẢ CHIẾN LƯỢC TRUYỀN THÔNG 
CỦA CÁC TRƯỜNG 

Sử dụng mạng xã hội có trả phí đề cập đến tất cả các hình 
thức sử dụng truyền thông của mạng xã hội nơi các tổ chức trả 
tiền cho nội dung trong các nguồn cấp dữ liệu tin tức hoặc thời 
gian của người dùng. Lợi thế cho các trường là sinh viên không 
cần phải là người theo dõi hoặc đã thích một trang của trường để 
xem quảng cáo. Điều này cho phép các trường tiếp cận với những 
sinh viên, những người có thể không biết về trường hoặc chương 
trình. 

Mỗi nền tảng mạng xã hội cung cấp một công cụ để tạo chiến 
dịch quảng cáo và nhắm vào đối tượng dựa trên vị trí địa lý, độ 
tuổi, giáo dục, sở thích và yếu tố khác. Sử dụng bằng các phân 
khúc, các tổ chức có thể xác định tốt hơn thị trường mục tiêu của 
họ và điều chỉnh các thông điệp tiếp thị phù hợp hơn với đối 
tượng của họ. Phân khúc là rất quan trọng đối với các trường đại 
học đang tìm cách xây dựng một chiến lược tiếp thị có ý nghĩa 
(Angulo et al., 2010; Rindfleish, 2003). Xác định các nhóm sinh 
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viên tương lai dựa trên nhân khẩu học, tâm lý học và kỳ vọng của 
họ thông báo cho các nhà quản lý giáo dục đại học lập kế hoạch 
chiến lược (Bock et al., 2014). 

Một số hoạt động cụ thể có thể được sử dụng để tăng hiệu 
quả của mạng xã hội với các trường đại học: 

1- Đăng tải các tài khoản mạng xã hội chính thức của các 
đơn vị trên website của trường.  
Việc này giúp cho sinh viên dễ dàng tìm thấy các kênh 
mạng xã hội chính thức của các đơn vị trong trường mà 
họ quan tâm. 

2- Điều chỉnh cách thức truyền thông phù hợp theo từng 
mạng xã hội khác nhau. 

 
Hình 1: Tỉ lệ sử dụng các mạng xã hội với người trong độ 

tuổi từ 18-29 (Pew Research Center, 2018) 
Ngoài việc nắm được tỉ lệ sử dụng các mạng xã hội của sinh 

viên (Hình 1), các trường nên tiến hành khảo sát mục đích sử 
dụng của từng mạng xã hội với sinh viên. Ví dụ nếu biết phần lớn 
sinh viên sử dụng Facebook và Instagram để kết nối với gia đình 
và bạn bè thì các trường có thể chọn Youtube để làm phương thức 
tiếp cận. 
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3- Tạo ra các Nhóm Facebook khác nhau. 
Việc giao tiếp theo Nhóm trên Facebook sẽ không bị cản trở 

bởi các thuật toán hiển thị thông tin thay đổi liên tục của 
Facebook. Các trường có thể mở trên Facebook các Nhóm các 
khoa (Hình 2), các cựu sinh viên, Nhóm CLB sinh viên… 

 
Hình 2: Nhóm Facebook của một số khoa của 

Trường Đại học Hùng Vương 
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4- Tạo ra các Stories bắt mắt. 
Việc sử dụng Facebook Stories hay Instagram Stories (Hình 

3) là một cách chia sẻ và kết nối rất hiệu quả với sinh viên trẻ. 
Khả năng trao đổi qua tin nhắn riêng giúp cho việc giao tiếp trở 
nên riêng tư hơn. Các trường có thể chia sẻ trên Stories thông tin 
về trường, các kết quả nghiên cứu quan trọng, hoặc các địa điểm 
tham quan tại địa phương. 

  

 
Hình 3: Thông tin chia sẻ trên Stories của trường  

đại học tại Mỹ 
5- Tạo kênh mạng xã hội do chính sinh viên quản lý.  

Tại đó sẽ có đại diện sinh viên giới thiệu các thông tin hữu 
ích về nhà trường, các chương trình hoạt động của sinh viên. 
Các thông tin trên kênh này sẽ gần gũi và dễ tiệm cận hơn với 
sinh viên. 

KẾT LUẬN 
Có thể nói cuộc cách mạng khoa học 4.0 đã mang lại cho nền 

giáo dục trên toàn thế giới nói chung và ở Việt Nam nói riêng 
những thuận lợi căn bản trong việc đón nhận và tận dụng cơ hội 
phát triển mà cuộc cách mạng mang lại. Internet và mạng xã hội 
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luôn là vấn đề được toàn thể xã hội đặc biệt là giới trẻ quan tâm, 
nhiều năm trở lại đây các trang mạng xã hội được sử dụng rộng 
rãi và triệt để với nhiều mục đích sử dụng khác nhau. Tuy nhiên 
không thể phủ nhận tác dụng rất lớn từ mạng xã hội mang lại cho 
các Trường Cao đẳng, đại học. Giúp người học nhận diện rõ hơn 
uy tín, thương hiệu của Nhà trường để có sự lựa chọn và tìm đến 
nhà trường. Trong bối cảnh hội nhập sâu rộng. Sức mạnh của các 
trang mạng được sử dụng trong truyền thông được thể hiện bởi 
sự ảnh hưởng tới nhận thức xã hội. Chính vì vậy việc làm chủ và 
khai thác hiệu quả “Sức mạnh” truyền thông là giải pháp quan 
trọng để các chủ thể hướng tới mục tiêu của mình. 
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Tóm tắt : 
Ngày nay, hội nhập đã mở ra nhiều cơ hội, đồng thời cũng tạo 
ra khá nhiều thách thức đối với giáo dục đại học. Theo đó, các 
trường đại học bắt đầu quan tâm đến vấn đề marketing giáo dục. 
Bài nghiên cứu này trình bày: (i) Mô hình lý thuyết cơ bản về 
marketing, truyền thông giáo dục; (ii) Tầm quan trọng của 
marketing, truyền thông giáo dục; (iii) Ứng dụng của marketing, 
truyền thông giáo dục trong các trường đại học Việt Nam và (iv) 
Đề xuất giải pháp phát triển mạng lưới truyền thông ở các trường 
đại học Việt Nam trong bối cảnh hiện nay.    

Từ khóa: Mô hình marketing, truyền thông giáo dục đào tạo, ứng 
dụng, trường đại học Việt Nam. 
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1. ĐẶT VẤN ĐỀ 

Giáo dục đào tạo hiện nay đang được xem như một loại hình 
dịch vụ mà người học chính là khách hàng. Hơn nữa, giáo dục đại 
học Việt Nam đang dần chuyển sang nền giáo dục cho số đông vì 
thế trường nào có chất lượng tốt, thương hiệu mạnh, tỷ lệ sinh 
viên ra trường có việc làm cao thì mới thu hút được người học. 

Cạnh tranh giữa các trường đại học để thu hút sinh viên đã 
trở nên khốc liệt hơn bao giờ hết. Để giải quyết vấn đề này, nhiều 
trường học trên thế giới đã tập trung vào các giải pháp truyền 
thông như thiết kế lại logo, tạo ra khẩu hiệu và phát triển các 
chiến dịch quảng cáo để quảng bá thương hiệu của trường. Lý 
thuyết quảng bá thương hiệu cho rằng: Trong trường hợp việc lựa 
chọn các thương hiệu trở nên khó khăn, người tiêu dùng có khả 
năng lựa chọn thương hiệu mà họ thích hoặc họ đã quen thuộc 
[1]. Đặc biệt, thương hiệu giáo dục đại học thông qua quảng bá 
có thể được sử dụng để gửi một tín hiệu mạnh mẽ đến sinh viên 
tiềm năng về chất lượng và uy tín của tổ chức giáo dục đại học 
[3]. Sau đó sinh viên tiềm năng có thể sử dụng các tín hiệu để 
đánh giá sự hấp dẫn của một số tổ chức giáo dục đại học [5]. Theo 
Beckett, E. (1996), hình ảnh và uy tín của một số trường đại học 
quan trọng hơn chất lượng giảng dạy thực tế, đồng thời cho thấy 
sự cần thiết của việc xây dựng và quảng bá thương hiệu để thu 
hút sinh viên [2].  

Ở Việt Nam, hầu hết các tài liệu khi nói đến marketing, 
truyền thông giáo dục đào tạo thường mặc định xem nó như là 
dịch vụ và lấy các lý thuyết về marketing, truyền thông dịch vụ 
áp đặt thành lý thuyết marketing, truyền thông giáo dục đào tạo 
mặc dù giáo dục đào tạo hiện nay cũng được xem như một loại 
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hình dịch vụ. Trong thực tế hoạt động giáo dục, hoạt động du lịch, 
hoạt động khách sạn, hoạt động ngân hàng có những sự khác biệt 
căn bản mặc dù đều được xem là dịch vụ. Vì thế không thể hoàn 
toàn áp dụng lý thuyết marketing, truyền thông dịch vụ cho 
marketing, truyền thông giáo dục đào tạo được mà cần phải dựa 
trên khung lý thuyết về marketing, truyền thông dịch vụ xây dựng 
nên lý thuyết về marketing, truyền thông giáo dục đào tạo. 

Với những phân tích nêu trên, nghiên cứu của nhóm tác giả 
sẽ phân tích những nội dung cơ bản của một số mô hình về 
marketing, truyền thông giáo dục; tầm quan trọng của marketing, 
truyền thông giáo dục; ứng dụng của marketing, truyền thông 
giáo dục trong các trường đại học Việt Nam và đề xuất giải pháp 
phát triển mạng lưới truyền thông ở các trường đại học Việt Nam 
trong bối cảnh hiện nay.    

2. NỘI DUNG 

2.1. Khái quát về marketing, truyền thông giáo dục 

Hiệp hội các đại lý quảng cáo của Mỹ đã đưa ra một định 
nghĩa về truyền thông Marketing như sau: “Marketing, truyền 
thông là khái niệm về sự hoạch định truyền thông Marketing 
nhằm xác định giá trị gia tăng của một kế hoạch tổng hợp, đánh 
giá vai trò chiến lược của các thành phần khác nhau trong truyền 
thông như: Quảng cáo, khuyến mại, quan hệ công chúng, bán 
hàng cá nhân và Marketing trực tiếp và sự kết hợp những thành 
phần này để tạo ra một sự truyền thông rõ ràng, nhất quán, hiệu 
quả tối đa” [1]. 

Theo Philip Kotler, truyền thông marketing (marketing 
communication) là các hoạt động truyền thông tin một cách gián 
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tiếp hay trực tiếp về sản phẩm và bản thân doanh nghiệp tới khách 
hàng nhằm thuyết phục họ tin tưởng vào doanh nghiệp cũng như 
sản phẩm, và mua sản phẩm của doanh nghiệp [13]. 

Có nhiều định nghĩa về marketing, nhưng “makerting” được 
hiểu là quá trình phân tích, lên kế hoạch, áp dụng, kiểm soát cẩn 
thận theo chương trình được thiết kế sẵn để mang sự trao đổi tự 
nguyện các giá trị đến thị trường mục tiêu, nhằm đạt tới các mục 
tiêu. Makerting liên quan đến việc thiết kế và tính toán nhu cầu 
thị trường, định hướng và chi phí hiệu quả, sự giao tiếp và phân 
phối để thông tin, khuyến khích và phục vụ thị trường [13]. 

Hiện nay marketing giáo dục (education marketing) thường 
được hiểu đơn thuần là các hoạt động quảng bá thông qua các 
hình thức như print ads (quảng cáo trên các ấn phẩm), events (tổ 
chức các sự kiện), telemarketing (truyền thông qua điện thoại), 
direct mail (qua đường thư hoặc bưu điện), leaflet (tờ rơi), TVC 
(truyền hình), e-marketing. Thực tế, tại các trường đại học và các 
trung tâm đào tạo Việt Nam, các hoạt động marketing đơn thuần 
như vậy đã được thực hiện khá bài bản. Ví dụ, Trung tâm Anh 
ngữ Apollo, Language Link, Đại học Rmit, Đại học FPT và một 
số trường đại học khác. Có quan điểm coi marketing giáo dục là 
một quá trình marketing nhằm giáo dục (consumer education) 
xây dựng ý thức, qua đó tạo ra nhu về sản phẩm mục tiêu. Có thể 
hiểu sơ lược về consumer education qua ví dụ như sau: Trường 
Đại học A muốn quảng bá và chiêu sinh cho chương trình cử nhân 
quốc tế liên kết với trường Đại học B, trường Đại học A tổ chức 
chương trình “Trải nghiệm một ngày là sinh viên quốc tế tại đại 
học A”. Đến với chương trình học sinh được lĩnh hội thêm nhiều 
kiến thức bổ ích về việc học ở bậc đại học và giao lưu, trao đổi 
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bằng ngoại ngữ với các giảng viên nước ngoài. Với cách diễn đạt 
dễ hiểu, cuốn hút, hiểu biết về văn hóa phương Đông và kinh 
nghiệm của một chuyên gia đã từng làm việc ở rất nhiều nước 
trên khắp các châu lục, giảng viên Trường Đại học B đã chứng 
minh cho các bạn học sinh thấy giao tiếp bằng tiếng Anh với 
người nước ngoài không phải là quá khó. Đồng thời, nhấn mạnh 
một người được trang bị kiến thức, kĩ năng tốt không chỉ xây 
dựng được tương lai tốt đẹp cho bản thân mà còn giúp đỡ được 
gia đình, tạo bệ phóng cho thế hệ tương lai và cống hiến cho cộng 
đồng, cho toàn xã hội. Chương trình còn cho thấy theo học tại 
đây sẽ mang lại cho các em rất nhiều lợi ích, dạy cho các em 
những kĩ năng vô cùng quan trọng mà sinh viên không được học 
trên giảng đường. Tuy nhiên, marketing tại các trường đại học 
không chỉ là tập trung xây dựng chương trình đào tạo chuẩn quốc 
tế hay trang bị cho sinh viên hành trang về học thuật và kỹ năng 
để hòa nhập công việc trong tương lai, hay tập trung tạo dựng mối 
quan hệ hợp tác, xây dựng hình ảnh của trường với các doanh 
nghiệp bên ngoài, mà cần kết hợp nhiều yếu tố. 

Tóm lại, marketing giáo dục cần được hiểu đầy đủ là quá 
trình phân tích, định hướng, lên kế hoạch nhằm giúp các trường 
học tiếp cận các khách hàng mục tiêu (người học, liên quan đến 
người học hay nhà tuyển dụng,…) của họ thông qua các công cụ 
marketing để có thể nhận biết được nhu cầu, mong muốn của 
khách hàng trong thời điểm hiện tại cũng như tương lai và đáp 
ứng được các nhu cầu mong muốn đó. Đồng thời theo dõi, xem 
xét, trau dồi, rút kinh nghiệm để từ đó có các giải pháp cụ thể 
hơn, liên quan nhiều hơn, gắn kết và truyền thông đến các sinh 
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viên tiềm năng trong tương lai nhằm đạt được kết quả là sự thành 
công cho cả trường học và sinh viên theo học [3]. 

2.2. Một số mô hình marketing, truyền thông giáo dục 

Mô hình marketing truyền thông là một dạng thức biểu hiện 
cụ thể, cô đúc lý thuyết truyền thông, phản ánh mối quan hệ của 
các yếu tố trong quá trình truyền thông. Truyền thông là một quá 
trình diễn ra theo trình tự tuyến tính thời gian, trong đó, bao gồm 
các yếu tố chính như nguồn, thông điệp, kênh truyền thông, người 
nhận, phản hồi/hiệu lực, nhiễu. Vì vậy, Truyền thông, marketing 
là một hiện tượng phức tạp, bao gồm nhiều thành tố, trong sự tác 
động qua lại lẫn nhau, đặt trong môi trường và bối cảnh cụ thể. 
Kết nối các thành tố đó một cách logic trong mô hình cụ thể, để 
nhận thức một cách tổng quát hiện tượng truyền thông, theo mô 
hình cụ thể. Có thể gọi đó là những mô hình, lý thuyết marketing, 
truyền thông. 

2.2.1. Mô hình marketing, truyền thông một chiều của 
Lasswell 

Về mô hình truyền thông, trên thế giới tồn tại nhiều mô hình 
truyền thông khác nhau, tuy nhiên, với giới học giả nghiên cứu 
về truyền thông thì mô hình truyền thông một chiều do Lasswell 
đưa ra từ năm 1948 là một mô hình được ứng dụng nhiều nhất. 

Lasswell là một nhà khoa học xã hội, đã mô tả truyền thông 
con người, chẳng hạn như một nhà hùng biện phát đi một thông 
điệp thuyết phục đến công chúng. Trong mô hình này khó có thể 
thiếu một yếu tố hay một giai đoạn nào, vì nếu thiếu thì quá trình 
truyền thông khó diễn ra. Mô hình truyền thông một chiều của 
Lasswell [4] gồm các yếu tố:  
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(i) Nguồn phát (từ ai?) người gửi hay nguồn gốc thông điệp; 

(ii) Thông điệp (nói gì?) ý kiến, cảm xúc, suy nghĩ hay thái 
độ được truyền đi; 

(iii) Kênh (bằng kênh nào?) phương tiện mà nhờ đó thông 
điệp được chuyển di từ nguồn đến người nhận; 

(iv) Người nhận (đến ai?) là một người hay nhóm người mà 
thông điệp hướng tới. 

 

 

 

Hình 2.1. Mô hình truyền thông một chiều 

 

2.2.2. Mô hình marketing, truyền thông của D. Berlo 

Bên cạnh mô hình truyền thông một chiều, còn có lý thuyết 
về mô hình của các nhà nghiên cứu, học giả từ Hoa Kỳ như D. 
Berlo là một nhà lý luận và là người sáng lập nên Khoa Truyền 
thông của Đại học Michigan, Hoa Kỳ. Xét ở phương diện nào đó, 
có điểm giống với quan điểm của Aristore về truyền thông với 
các thành tố: nguồn phát, thông điệp, kênh và người tiếp nhận. 
Ông đã đưa ra nhiều nhân tố, nhân tố định hình từng thành tố này 
như kỹ năng truyền thông, thái độ, kiến thức đối với nguồn phát; 
cấu trúc, mã phương thức xử lý thông điệp...Mô hình của D. Berlo 
[16] có thể bao quát nhiều yếu tố và ảnh hưởng của các yếu tố 
tham gia truyền thông, từ văn hóa, kiến thức, kỹ năng và thái độ 
tham gia cho đến các yếu tố tiềm ẩn khác. Mô hình này yêu cầu 

Nguồn 
phát 

Thông 
điệp 

Kênh Tiếp 
nhận 
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bên tham gia truyền thông cần tính toán, chia sẻ trong điều kiện 
thực tế mà quá trình truyền thông diễn ra. 

D. Berlo cũng cho rằng, năm giác quan của con người là 
những kênh truyền thông cơ bản và chỉ ra rằng nguồn phát và 
nguồn đích (người nhận) cũng chịu ảnh hưởng của các nhân tố 
giống nhau. D. Berlo nhấn mạnh, tầm quan trọng của ý nghĩa gắn 
với thông điệp bởi nguồn phát và nguồn đích. Mô hình của ông 
cho thấy sự thay đổi về quan điểm truyền thông từ chỗ nhấn mạnh 
việc chuyển tải sang diễn giải thông tin. 

2.2.3. Mô hình marketing, truyền thông cá nhân và truyền 
thông đại chúng 

Nhà nghiên cứu C. Osgood đưa ra mô hình truyền thông 
người, người và giữa những năm 50 của thế kỷ trước. Ông 
khẳng định các cá nhân giữ và nhận thông điệp đều đóng vai 
trò truyền tin. Đó là quá trình tương tác, chia sẻ. Bên cạnh đó, 
W. Schramm, nhà nghiên cứu truyền thông nổi tiếng người Mỹ, 
người đã có nhiều ảnh hưởng đến lĩnh vực truyền thông đại 
chúng, cho rằng những mô hình truyền thông cần phải có sự 
phù hợp với cả truyền thông cá nhân và truyền thông đại chúng, 
có tính phổ quát. Những mô hình khác của W.Schramm bao 
gồm miêu tả đầu tiên về sự phản hồi, hay thông tin của người 
nhận quay về nguồn phát, từ đó, nguồn phát dùng cho việc làm 
sáng tỏ hay điều chỉnh những thông điệp tiếp theo từ hai phía. 
Sự phản hồi, sự tương tác luôn là một yếu tố được mô tả trong 
mô hình truyền thông và định nghĩa của W.Schramm. Dòng 
phản hồi, tạo sự tương tác được chú trọng trong mô hình truyền 
thông của C. Osgood và W. Schramm [18]. 
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2.2.4. Mô hình marketing, truyền thông 4P  

Mặc dù có rất nhiều mô hình lý thuyết truyền thông giáo dục, 
nhưng mô hình truyền thông 4P có lẽ là công cụ truyền thông hữu 
hiệu cho nhà quản trị marketing giáo dục. Mô hình này có thể 
được nhớ đến bởi các hướng chính như sau: 

N  =  Necessarities (Nhu cầu) 

W  =  Wishes (Mong muốn) 

S  =  Solutions (Giải pháp) 

E  =  Educational Consumer (Giáo dục) 

Thông qua mô hình 4P này có thể thấy, làm marketing giáo 
dục không chỉ theo hướng một chiều, không chỉ tạo ra đội ngũ 
nhân lực chất lượng mà còn tạo ra công ăn việc làm cho họ trong 
tương lai hay có thể nói là thỏa mãn mong muốn của các đơn vị 
tuyển dụng [17]. 

Cũng như marketing truyền thống, làm marketing giáo dục 
bao gồm các bước phân tích, lập kế hoạch, thực hiện và kiểm tra 
việc thi hành các biện pháp nhằm thiết lập, củng cố, duy trì và 
phát triển giao tiếp với cộng đồng và ngược lại. 

Như vậy, marketing giáo dục liên quan trực tiếp tới các vấn đề:  

+ Phát hiện và tìm hiểu cặn kẽ nhu cầu của khách hàng bao 
gồm cả thị trường đầu vào và thị trường đầu ra; 

+ Gợi mở nhu cầu khách hàng; 

+ Theo dõi và tìm ra nguyên nhân thay đổi mức cầu; 

+ Phát hiện cơ hội, thách thức từ môi trường; 
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+ Lập chiến lược và biện pháp marketing để có thể đạt được 
mục tiêu đề ra. 

2.3. Tầm quan trọng của marketing, truyền thông giáo 
dục trong các trường đại học Việt Nam  

2.3.1. Xu thế xã hội hóa giáo dục 

Cùng với sự phát triển nhanh về mọi mặt, giáo dục đại học 
đã chuyển mạnh sang mô hình xã họi hóa theo xu hướng thị 
trường. Sự phát triển mạnh của quy mô đào tạo cùng với sự gia 
tăng nhanh chi phí đào tạo đại học đã trở thành gánh nặng tài 
chính với Chính phủ. Nếu trước kia các trường đại học công chủ 
yếu tồn tại nhờ vào nguồn tài chính công, thì nay một số nước 
như Thái Lan hay Nhật Bản và Malaysia cũng đang thực hiện 
chính sách giảm dần mức trợ cấp của Nhà nước cho các trường 
đại học công và cho phép các trường đại học tư tự chủ về tài 
chính. Vì vậy, một mặt yêu cầu các trường đại học phải được vận 
hành một cách có hiệu quả hơn, mặt khác, các trường cũng phải 
tăng thu từ các nguồn khác ngoài ngân sách, trong đó có học phí, 
mở rộng loại hình đào tạo và các chương trình đào tạo ngắn hạn. 
Để đạt được hiệu quả mong muốn cần phải chuyển việc cung cấp 
trực tiếp các dịch vụ xã hội từ Chính phủ sang thị trường. Theo 
đánh giá tại Mỹ và Malaysia, “khi tư nhân hóa nhiều dịch vụ giáo 
dục thì tiết kiệm được 15- 40 % chi phí cho giáo dục” [16]. 

Do vậy, có thể thấy xu hướng xã hội hóa giáo dục đại học đã 
làm cho các trường đại học phải được tổ chức và vận hành một 
cách hiệu quả hơn và đáp ứng tốt hơn nhu cầu của phát triển kinh 
tế-xã hội, đồng thời, cần từng bước giảm bớt sự can thiệp từ phía 
Chính phủ. Xu hướng này sẽ giúp các trường đại học nỗ lực giao 
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tiếp với cộng đồng và ngược lại, đào tạo theo đơn đặt hàng của 
doanh nghiệp, có thể hình thành các công ty dịch vụ hay các công 
ty đầu tư mạo hiểm tại các trường đại học, đồng thời, các giảng 
viên có thể kết hợp làm bán thời gian tại các doanh nghiệp. 

Để tồn tại và phát triển trong xu hướng xã hội hóa giáo dục, 
các trường đại học cần có hoạt động marketing giáo dục, nhằm 
nắm được nhu cầu thị trường, xác định thị trường mục tiêu và đào 
tạo theo nhu cầu xã hội. 

2.3.2. Đào tạo đáp ứng nhu cầu xã hội 

Bên cạnh những thành tựu đạt được của giáo dục đại học, thì 
chất lượng đầu ra cò thấp so với yêu cầu do các điều kiện đầu vào 
và quá trình dạy học còn nhiều bất cập. Dư luận trong và ngoài 
hệ thống giáo dục đại học đều cho rằng chất lượng giáo dục đại 
học không chỉ thấp so với chuẩn mực quốc tế, trong khu vực mà 
còn ngay cả yêu cầu thực tiễn trong nước. 

Số lượng các trường đại học của Việt Nam nhiều nhưng lại 
chưa gắn sát với nhu cầu của thị trường. Hệ thống các trường đại 
học ở Việt Nam có thể chia làm 4 loại hình trường như sau: 

(i) Trường đại học thuộc hệ thống công lập: là hệ thống các 
trường với 100% vón đầu tư của Nhà nước Việt Nam và chịu sự 
quản lý hoàn toàn của Bộ Giáo dục và Đào tạo từ chỉ tiêu và số 
lượng tuyển sinh, học phí; 

(ii) Trường đại học thuộc hệ thống dân lập: là hệ thống các 
trường với vốn đầu tư của tư nhân được cấp phép bởi Bộ Giáo 
dục và Đào tạo, tuy nhiên học phí cũng có một mức trần nhất định 
và chịu sự kiểm soát của Bộ Giáo dục và Đào tạo về điều kiện và 
chỉ tiêu tuyển sinh; 
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(iii) Trường quốc tế: là các trường với 100% vốn đầu tư nước 
ngoài, được sự cấp phép của Bộ Giáo dục và Đào tạo, điều kiện, 
chỉ tiêu tuyển sinh và học phí không phụ thuộc vào các quy chế 
của Bộ Giáo dục và Đào tạo; 

(iv) Chương trình liên kết giữa đại học Việt Nam và đại học 
nước ngoài: là các trường thuộc hệ thống công lập và dân lập có 
chương trình liên kết với các trường đại học nước ngoài. 

Tỷ lệ Cử nhân và Thạc sỹ ra trường vẫn thất nghiệp. Hiện 
nay, lượng sinh viên tốt nghiệp từ các trường Đại học, cao đẳng 
chính quy trong cả nước; Thạc sỹ tốt nghiệp vẫn không có việc 
làm ngày càng nhiều. 

Thời điểm quý II năm 2018 cũng ghi nhận 511,2 nghìn thanh 
niên thất nghiệp, tăng nhẹ 0,4 nghìn người so với quý I, chiếm 
48,16% tổng số người thất nghiệp. Tỷ lệ thất nghiệp của thanh 
niên trong quý II ước là 7,1%, tăng 0,03 % so với quý trước và 
giảm 0,57% so với cùng kỳ năm 2017. Tỷ lệ thất nghiệp cao nhất 
là ở vùng Đông - Nam Bộ (2,84%), tăng mạnh so với quý trước. 
Tiếp đến là đồng bằng sông Cửu Long (2,62%). Tỷ lệ thất nghiệp 
thấp nhất thuộc về khu vực trung du miền núi phía bắc và Tây 
Nguyên [19]. 

Nguyên nhân của tình trạng trên là do: (i) Hiện nay trên 80% 
sinh viên mới ra trường có kiến thức nhưng các kỹ năng mềm như 
xử lý những tình huống không có. Số lượng sinh viên đầu ra mỗi 
năm quá nhiều, Việt Nam có hơn 500 trường Đại học và Cao đẳng 
trong cả nước; (ii) Vì thế việc mở ồ ạt các trường Đại học với 
chất lượng đầu vào thấp sẽ là một trong những nguyên nhân 
khiến tỷ lệ thất nghiệp của sinh viên mỗi năm tăng vọt. Tình hình 

https://raffles-international-college-hcm.edu.vn/ty-le-sinh-vien-that-nghiep-hien-nay-nhu-the-nao/
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thực tế vấn đề việc làm ở Việt Nam cũng đang gặp khó khăn. 
Trước những khủng hoảng thì nhiều doanh nghiệp đã phải cắt 
giảm lao động. Hơn thế nữa còn một số doanh nghiệp giải thế, có 
thể đóng cửa đã làm mất việc của hàng ngàn lao động [19]. 

Chính vì vậy, các trường đại học, cao đẳng cần thiết áp dụng 
marketing giáo dục nhằm nắm bắt nhu cầu thị trường, qua đó đào 
tạo gắn sát với nhu cầu thị trường. Tuy vậy, marketing giáo dục 
vẫn còn khá xa lạ trong các trường đại học Việt Nam, đôi khi còn 
được hiểu là chỉ những trường kém năng lực mới phải áp dụng 
marketing. Tuy nhiên, qua số liệu thống kê về số lượng học sinh 
trong cả nước thì môi trường nhân khẩu là một dộng lực lớn để 
áp dụng marketing giáo dục vào thực tiễn. 

2.4. Ứng dụng của marketing, truyền thông giáo dục 
trong các trường đại học Việt Nam 

Sự cần thiết (Necessarities) 

Các trường đại học cần thiết phát triển các dự án tạo nên giá 
trị gia tăng cho sinh viên thông qua việc xây dựng các trung tâm 
hỗ trợ sinh viên của trường. Các trung tâm này cung cấp thêm 
cho sinh viên những tiện ích như gia tăng cơ hội việc làm sau khi 
tốt nghiệp, tư vấn nơi ở trọ, nơi học tập, huấn lyện kỹ năng mềm, 
tổ chức hội thảo, diễn đàn trao đổi học tập và cũng có thể là trung 
tâm sáng tạo, phát triển tiềm năng khởi nghiệp trong sinh viên. 

Ngoài ra, cđại học cần thiết phát triển các dự án tạo nên giá 
trị gia tăng cho sinh viên thông qua viồn lợi cho nhà trường. 
Những yếu tố về cơ sở vật chất như hoạt động ngoại khóa, sinh 
hoi học cần thiết phát triển các dự án tạo nên giá trị gia tăng cho 
sinh viên thông qua viồn lợi cho nhà trường. Những yếu tố về 
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cơ sở vật chất như hoạt động ngoại ung cấpc bộ cũng rất được 
quan tâm. 

Sự kỳ vọng (Wishes) 
Bên cạnh việc tìm hiểu về nhu cầu của sinh viên, điều tiếp 

theo cần quan tâm đó là việc xây dựng bộ công cụ để đánh giá 
chính xác năng lực của những sản phẩm do mình tạo ra. Những 
đánh giá về chất lượng đào tạo đại học trong thời gian vừa qua 
chỉ mang tính chất định tính, thiếu những số liệu minh chứng cụ 
thể hoặc có nhưng không rõ ràng. Nếu chúng ta xây dựng được 
cách đánh giá nền giáo dục đại học (giống như cách đánh giá của 
diễn đàn kinh tế thế giới (WEF) đã, đang làm để đánh giá năng 
lực cạnh tranh của các nền kinh tế trên thế giới) thì sẽ thấy được 
đâu là điểm mạnh, điểm yếu trong việc đào tạo của mình, để từ 
đó, có thể đưa ra những giải pháp khắc phục phù hợp và hiệu quả 
hơn. Đây cũng chính là yếu tố giải quyết mong muốn của bất kỳ 
đơn vị tuyển dụng nào. Chính vì vậy, cần thiết xây dựng bộ tiêu 
chí đánh giá dựa trên các tiêu chí: 

+ Trình độ chuyên môn: thể hiện qua việc sinh viên tiếp 
cận như thế nào, nắm bắt được những nội dung nào qua quá 
trình đào tạo. Từ đó, với năng lực và trình độ chuyên môn đó, 
có đáp ứng mong đợi của đơn vị tuyển dụng không. Cần thiết 
đào tạo, bồi dưỡng thêm kiến thức, kỹ năng gì để đáp ứng với 
đơn vị tuyển dụng. 

+ Kỹ năng thực hành: Trình độ cử nhân sau khi ra trường có 
khả năng ứng dụng kiến thức chuyên môn, khả năng tự tạo công 
việc, khả năng ngoại ngữ, tin học để giải quyết những vấn đề đặt 
ra trong công việc cũng như trong cuộc sống hay không. 
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+ Năng lực sáng tạo: Trong công việc có thường xuyên đưa 
ra những sáng kiến thiết thực, độc đáo để giải quyết các vấn đề 
hay không. Mức độ ứng dụng của các sáng kiến đó được áp dụng 
như thế nào trong công việc. Cần thiết xây dựng mô hình trung 
tâm sáng tạo, trung tâm nghề nghiệp dành cho sinh viên, đây là 
nơi sinh viên có thể phát huy năng lực, tư duy sáng tạo trong học 
tập và nghề nghiệp tương lai. 

+ Khả năng làm việc nhóm: Có khả năng xây dựng môi 
trường làm việc thân thiện, hợp tác và chia sẻ với đối tác hay 
không? Có biết cách phối hợp với đối tác, lắng nghe và chấp 
nhận ý kiến của người khác khi tham gia giải quyết vấn đề 
chung hay không? 

+ Năng lực truyền thông: Đó là tư duy, năng lực sáng tạo 
trong việc quảng bá hình ảnh. Khả năng vận dụng ngôn ngữ bằng 
lời nói và không bằng lời để diễn đạt những ý kiến của mình một 
cách dễ hiểu và được chấp nhận, khả năng thương lượng, đàm 
phán nhằm giải quyết một số vấn đề cấp thiết. 

+ Phẩm chất đạo đức: Trong giáo dục đại học, ngoài kiến 
thức và kỹ năng, phẩm chất đạo đức được đánh giá đóng vai trò 
quan trọng góp phần hình thành nên nhân cách hoàn thiện của 
mỗi cá nhân. Các sản phẩm của giáo dục đại học có sống trung 
thực, có tinh thần trách nhiệm hay không, có dám đưa ra quyết 
định và chịu trách nhiệm về quyết định của mình hay không? 

+ Khả năng làm việc với cường độ cao, khả năng đứng vững 
trước môi trường công việc áp lực. Trước bối cảnh thời đại mới, 
cùng với làn sóng của cuộc cách mạng công nghiệp 4.0, mỗi cá 
nhân hoặc tổ chức phải đối mặt với vô vàn cơ hội và thách thức 
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mới, nguồn nhân lực qua đào tạo cần phải đảm bảo được trình độ, 
năng lực chuyên môn nhằm đáp ứng xu thế. 

Giải quyết vấn đề cốt lõi (Solutions) 

Khi thực hiện chiến lược marketing giáo dục cần phải làm là 
lựa chọn công cụ chiến lược marketing gồm có marketing truyền 
thông và E-marketing. Các công cụ chiến lược marketing truyền 
thông bao gồm: 

+ Quảng cáo trên các ấn phẩm: là các hoạt động giới thiệu 
thông tin và hình ảnh của trường đại học trên các sách báo, tạp 
chí, sách chuyên ngành và các ấn phẩm khác. 

+ Tổ chức sự kiện: là các hoạt động thông qua những sự kiện, 
giúp cho khách hàng và báo giới biết, lưu nhớ về các chương trình 
đào tạo, các khóa học và cũng là cơ hội để các trường gặp gỡ, trao 
đổi kinh nghiệm và giao lưu. 

+ Tờ rơi marketing: là các hoạt động phân phát các tờ rơi 
marketing trong các họi chợ, triển lãm giáo dục về các chương 
trình học, các khóa học sẽ được phân phát đến trực tiếp đến các 
đối tượng người học. 

+ Tiếp thị qua truyền hình: là các hoạt động truyền đạt và 
cung cấp thông tin về các chương trình học thông qua dịch vụ 
truyền hình hoặc video clip. 

E-marketing là hoạt động cho sản phẩm và dịch vụ thông qua 
Internet. Sự xuất hiện của Internet dã đem lại nhiều lợi ích như 
chi phí thấp để truyền tải thông tin đến số lượng lớn đối tượng 
tiếp nhận thông qua văn bản, hình ảnh, âm thanh...Với bản chất 
tương tác của E-marketing, đối tượng nhận thông điệp có thể 
phản hồi trực tiếp với đối tượng gủi thông điệp. Đây là lợi thế của 
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E-learning so với các loại hình khác. Các công cụ E-marketing 
có thể kể đến bao gồm: 

+ Quảng cáo từ khóa: là các hoạt động quảng cáo thông qua 
công cụ tìm kiếm google, bằng hình thức trả chi phí cho mỗi cái 
nhấp chuột của người sử dụng. Tiếp cận mọi người ngay khi họ 
đang tìm kiếm trên internet những gì bạn cung cấp. Quảng cáo 
của bạn có thể xuất hiện trên Google và trang web đối tác của 
Google. Bạn chỉ bị tính phí khi ai đó nhấp chuột vào quảng cáo 
của bạn. 

+ Email marketing: Cũng giống như mobile marketing, các 
trường đại học có thể sử dụng email gửi thư giới thiệu về các 
chương trình đào tạo và các khóa học. Đồng thời, có thể dùng 
email như một bộ công cụ để học viên có thể đăng ký khóa học, 
sau khi có thông tin đăng ký có thể gọi điện trực tiếp cho học viên 
để xác định chắc chắn việc đăng ký. Vì email có khả năng sẽ bị 
bỏ vào mục spam nên có thể cùng kết hợp giữa email và sms. Đây 
là một giải pháp khá hữu dụng bởi nó còn có tác dụng cả khi học 
viên đã nhập học, thông qua email có thể gửi tài liệu, nội dung ôn 
tập, kết quả, lịch thi đến cho học viên. 

+ Tối ưu hóa website: Trang website cần có sự bố trí hợp lý 
để người xem có thể tiếp cận ngay được thông tin mà họ muốn 
tìm kiếm, các nội dung cần cụ thể, trực quan. Trên website cần 
có thêm mục tư vấn trực tuyến để người xem có thông tin khi có 
thắc mắc có thể hỏi được ngay, nhiều người ngại gọi điện để hỏi 
thông tin nhưng có cửa sổ chat tư vấn trực tuyến, họ sẽ không 
ngại để hỏi ngay. 
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+ Social media: Là cách dùng các công nghệ của web và thiết 
bị di động để biến các cuộc trao đổi thành các đối thoại có tính 
tương tác, là công cụ để chia sẻ và thảo luận thông tin giữa con 
người với nhau dựa trên nền tảng internet. Bản chất của Social 
media là content (nội dung) như: tin nhắn, bình luận, bài viết được 
chia sẻ dưới dạng ý kiến, bày tỏ thái độ, cảm xúc, quan điểm cá 
nhân, các công cụ chính để làm Social media như sau: 

- Sử dụng blog: Một là, website của các trường đại học 
thường ở dạng tĩnh, vì vậy, việc đối thoại và giao tiếp với đối 
tượng gần như là không có, đa phần là các form liên hệ hay các 
thông tin thông báo tuyển sinh. Tuy nhiên, với hình thức blog thì 
điều này sẽ thuận tiện và nhanh chóng, và quan trọng nhất là khi 
giao tiếp qua hình thức blog, học viên sẽ cảm thấy thân thiện hơn; 
Hai là, có một hình thức khác là thông qua các hot blogger để nhờ 
họ hỗ trợ viết bài PR. Các trường đại học nước ngoài thường mời 
các hot blogger tham gia các buổi giới thiệu tư vấn tuyển sinh 
hoặc thông qua những người đã tham gia khóa học viết cảm nhận. 
Có thể nói rằng, đây là hình thức truyền lửa một cách khôn ngoan, 
khéo léo và rất kinh tế cho những chiến lược phát triển. 

- Sử dụng các trang diễn đàn (Forum): Forum là một trong số 
các công cụ, trang diễn đàn rất mạnh để người học trao đổi, thảo 
luận và cập nhật thông tin về chương trình học. Đối với trường 
đại học, trang diễn đàn của trường gồm có một nhóm tham gia 
vào một forum ở lĩnh vực giáo dục như diễn đàn học tập, diễn 
đàn sinh viên. Người quản lý Forum có thể tạo ra các chủ đề và 
dẫn dắt các chủ đề đấy theo hướng có lợi trong nghiên cứu và học 
tập tại trường đại học của người học.  
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- Sử dụng mạng xã hội: Điểm mạnh của Social Network là 
khả năng lan truyền thông tin. Chỉ cần một thông điệp phát ra thì 
có đến hàng trăm người nhận được và lan truyền theo tỷ lệ cấp số 
nhân. Chi phí rẻ, khả năng lan truyền tốt là một trong những ưu 
điểm của các Social Network. Một số mạng xã hội nổi bật trong 
thời điểm hiện tại: Facebook, Twitter, Flickr, Google plus...trong 
đó tại Việt Nam, Facebook là mạng xã hội được sử dụng nhiều 
nhất và có sức lan truyền tốt. Facebook hiện cũng là kênh thu hút 
quảng cáo cao. 

Nhu cầu giáo dục khách hàng (Educational Consumer) 

Khi kế hoạch marketing của một tổ chức đặt quảng cáo, 
truyền thông là ưu tiên hàng đầu thì chỉ góp được một phần rất 
nhỏ vào cơ hội giáo dục khách hàng. Nhân viên làm marketing 
tại các cơ sở giáo dục đại học cần được khuyến khích để thường 
xuyên thông báo, hướng dẫn, nhận các phản hồi từ khách hàng và 
cung cấp các giải pháp cho khách hàng. Giáo dục cho các đối 
tượng khách hàng là một cách xây dựng niềm tin cần thiết trong 
chiến lược và cơ cấu marketing, ảnh hưởng trực tiếp đến quá trình 
giao tiếp hiệu quả giữa nhà trường và cộng đồng. 

Khách hàng có thể không làm theo ý kiến hoặc giải pháp của 
bạn bởi vị họ không biết được những kiến thức mà bạn biết và họ 
không nghĩ về những lợi ích của sản phẩm giống như bạn nghĩ. 
Vì thế, khi một tư vấn viên khuyên một khách hàng nên lựa chọn 
một sản phẩm của trường mình sẽ có lợi hơn khi lựa chọn của 
trường khác, bạn cần phải giảng giải và định hướng khách hàng 
tới các lợi ích giữa hai lựa chọn để khách hàng nhận thấy đâu là 
phù hợp với mong muốn của họ. 
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Như vậy, giáo dục khách hàng là một cơ chế được mong đợi 
thu hút các nhà trường và cộng đồng vào một mối quan hệ làm 
việc một cách hữu ích, tích cực. Giáo dục khách hàng tức là bằng 
những nỗ lực khác nhau vun đắp quan hệ, mở rộng tầm nhìn trong 
cộng đồng, đồng thời, tìm hiểu xem các đối thủ cạnh tranh đang 
làm gì để bảo vệ mối quan hệ với các khách hàng hiện có. Cần 
thiết xây dựng kế hoạch hoạt động, chương trình nhằm phát triển 
thị trường giáo dục trong tương lai. 

2.5. Đề xuất giải pháp phát triển mạng lưới marketing, 
truyền thông ở các trường đại học Việt Nam 

Quảng bá thương hiệu và danh tiếng của  trường đại học 

Xây dựng thương hiệu, quản trị thương hiệu là một khái niệm 
quản lý ngày càng phổ biến trong các cơ sở giáo dục đại học trong 
vài năm qua khi đối mặt với sự gia tăng cạnh tranh giữa các 
trường đại học trong nước và quốc tế. Tuy nhiên, nghiên cứu sâu 
về quảng bá thương hiệu của các cơ sở giáo dục đại học thì chưa 
được phổ biến. Như vậy, quảng bá thương hiệu trường đại học là 
quá trình đưa ra các cách thức để đưa hình ảnh, danh tiếng của 
thương hiệu trường đại học vào tâm trí của sinh viên. 

Trong lĩnh vực marketing giáo dục, sinh viên có thể biết được 
thông tin về trường đại học thông qua truyền miệng, hoạt động tư 
vấn nghề nghiệp, tuyển sinh. Như vậy, đây cũng là những cách 
thức mà trường đại học có thể sử dụng để quảng bá thương hiệu 
tổ chức đến sinh viên. Ngoài ra, có thể quảng bá thương hiệu 
trong quá trình sinh viên học tập tại cơ sở đào tạo. Để quảng bá 
thương hiệu, các cơ sở giáo dục đại học có thể sử dụng các cách 
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sau: quảng cáo, hoạt động tư vấn tuyển sinh, quảng bá trong quá 
trình sinh viên học tập tại trường. 

Nâng cao chất lượng đào tạo, cạnh tranh với các trường 
trong và ngoài nước 

Trước làn sóng toàn cầu hóa, đổi mới giáo dục đại học và 
cuộc cách mạng công nghiệp 4.0, các trường đại học vươn đến đa 
ngành đào tạo, cạnh tranh lẫn nhau về chất lượng đào tạo, quy mô 
và chương trình. Việc nâng cao chất lượng đào tạo từ đội ngũ 
giảng viên, chương trình đào tạo đến việc chú trọng phát triển 
dịch vụ của trường thông qua kênh truyền thông, marketing giáo 
dục đóng vai trò quan trọng và cần thiết. Một trường đại học nếu 
phát triển mạnh marketing và truyền thông giáo dục sẽ giúp 
trường đó cạnh tranh với các trường khác, người học dễ dàng tiếp 
cận và nâng cao uy tín của trường trong nước và trên thế giới. 

Đào tạo phải đáp ứng nhu cầu xã hội 

Ngày nay, với sự phát triển của truyền thông, marketing giáo 
dục, các trường đại học cần thiết phải đào tạo đội ngũ nguồn nhân 
lực chất lượng cao đáp ứng nhu cầu của xã hội. Trước thách thức, 
sinh viên ra trường, khi được nhận vào một công ty hoặc tổ chức, 
họ chưa nắm bắt được nhu cầu công việc; vì vậy, chính đơn vị 
tuyển dụng phải đào tạo, bồi dưỡng lại, người tuyển dụng mới 
tiếp cận được công việc. Điều này đặt ra thách thức, sự phối hợp 
giữa nhà trường và doanh nghiệp trong đào tạo, phát triển mạng 
lưới dịch vụ, marketing giúp nhà trường nắm bắt và tiếp cận nhu 
cầu doanh nghiệp. 

Phát triển năng lực tư duy, kích thích sự đổi mới, sáng tạo và 
tinh thần khởi nghiệp của sinh viên 
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Hiện nay, ở các trường đại học lớn như Đại học Ngoại 
thương, Đại học Kinh tế quốc dân và một số trường đại học phát 
triển mạng lưới các trung tâm hỗ trợ việc làm cho sinh viên, các 
trung tâm khởi nghiệp, trung tâm sáng tạo...Mô hình những trung 
tâm, câu lạc bộ này giúp sinh viên tiếp cận với thông tin, kiến 
thức mới, có cơ hội trao đổi và tìm kiếm việc làm. Có thể nói, 
marketing, truyền thông giáo dục là nhân tố góp phần thúc đẩy 
các hoạt động này phát triển tích cực, mạnh mẽ và mang lại nhiều 
cơ hội mới cho sinh viên. 

3. KẾT LUẬN 

Nghiên cứu về mô hình truyền thông và marketing trong giáo 
dục góp phần đưa ra lý thuyết, mô hình cơ bản về lĩnh vực truyền 
thông trong giáo dục. Đó là một số mô hình cơ bản như mô hình 
marketing, truyền thông một chiều của Lasswell; mô hình 
marketing, truyền thông cá nhân và truyền thông đại chúng và mô 
hình marketing, truyền thông 4P. Trong đó, nhóm tác giả tập 
trung phân tích mô hình marketing truyền thông 4P, từ đó, phân 
tích, ứng dụng vào việc phát triển chiến lược marketing ở các 
trường đại học Việt Nam. Điểm mới của nghiên cứu này tập trung 
vào một số vấn đế: (i) Từ việc phân tích lý thuyết, mô hình 
marketing, truyền thông giáo dục của các học giả trên thế giới, 
đưa ra khung lý thuyết chung về marketing, truyền thông giáo 
dục; (ii) Phân tích tầm quan trọng của marketing, truyền thông 
giáo dục trước bối cảnh đổi mới giáo dục; (iii) Ứng dụng của 
marketing, truyền thông giáo dục trong các trường đại học Việt 
Nam và (iv) Đề xuất giải pháp phát triển mạng lưới marketing, 
truyền thông ở các trường đại học Việt Nam, góp phần nâng cao 
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chất lượng và uy tín của các trường đại học Việt Nam trong khu 
vực và trên thế giới. 
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VAI TRÒ CỦA FACEBOOK - MỘT CÔNG CỤ 
TRUYỀN THÔNG HỮU HIỆU NHẰM QUẢNG BÁ 

THƯƠNG HIỆU  
 

Nguyễn Chu Du 
Trường đại học Công đoàn Email: dunc@dhcd.edu.vn,  

SĐT: 0942217299 

 

Tóm tắt: 

Facebook là mạng xã hội ảo cho phép người sử dụng truy cập 
miễn phí với đầy đủ các tính năng như chat, email, chia sẻ hình 
ảnh, kết nối bạn bè, quảng cáo… do công ty Facebook, Inc điều 
hành và sở hữu tư nhân. Tổ chức các cuộc thi cho sinh viên trên 
nền tảng các ứng dụng của Facebook vừa tạo ra sân chơi lành 
mạnh về văn hóa, văn nghệ vừa thể hiện tài năng của sinh viên 
đồng thời cũng quảng bá thương hiệu một cách có hiệu quả cho 
nhà trường cũng như các khoa chuyên ngành. Thông qua hoạt 
động này các thông tin về khoa, về nhà trường tới công chúng 
đặc biệt là các bạn học sinh, sinh viên một cách nhanh chóng và 
tiết kiệm. 

Từ khóa: Thương hiệu, Xã hội học, thi ảnh, facebook 

 

1. ĐẶT VẤN ĐỀ 

Thực hiện mục tiêu đổi mới toàn diện giáo dục đặc biệt đối với 
giáo dục đại học đang trong thời kỳ thực hiện tự chủ tài chính thì 
quá trình xây dựng thương hiệu và quảng bá thương hiệu trường 

mailto:dunc@dhcd.edu.vn
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đại học là yếu tố quyết định sự tồn vong. Trên thế giới, việc quảng 
bá hình ảnh thương hiệu giáo dục đại học đã được chú trọng từ 
khá lâu. Còn ở Việt Nam, phải đến thời gian gần đây khi chuyển 
sang giai đoạn tự chủ tài chính, các trường đại học mới bắt đầu 
có những hoạt động xây dựng thương hiệu nhằm thu hút sự quan 
tâm của xã hội, phụ huynh, học sinh, sinh viên. Theo McNally & 
Speak (2002) trích trong Beneke (2011), thương hiệu giáo dục 
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”(Beckett, E,1996). Như vậy, việc quảng bá 
thương hiệu của trường đại học sẽ làm tăng danh tiếng, hình ảnh 
và thu hút được nhiều sinh viên có chất lượng. Thương hiệu giáo 
dục đại học có hai thành tố cấu thành đó là thương hiệu tổ chức 
và thương hiệu sản phẩm. Thương hiệu tổ chức là thương hiệu 
của trường đại học, thương hiệu sản phẩm là thương hiệu của một 
ngành đào tạo cụ thể của một trường đại học.. Các trường đại học 
có nhiều cách thức để quảng bá thương hiệu của mình như: quảng 
bá trên các phương tiện truyền thông đại chúng, các mạng xã hội, 
hoạt động tư vấn tuyển sinh, quảng bá trong quá trình sinh viên 
học tập tại trường và truyền miệng.. Trong các hình thức đó thì 
hoạt động thi ảnh trên nền tảng các ứng dụng của Facebook có 
một tác động tương đối toàn diện và có ảnh hưởng khá mạnh mẽ 
đến đời sống xã hội.  

Hiện nay Việt Nam có 75,9 triệu thuê bao băng rộng trong đó 
có 14,4 triệu thêu bao băng rộng cố định và 61,5 triệu thuê bao 
băng rộng di động; bên cạnh 51,2 triệu thuê bao 3G, cả nước đã 
có tổng số khoảng 13 triệu thuê bao 4G. Trong tổng số những 
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người sử dụng Internet thì có 85 - 90% dân số sử dụng dịch vụ 
băng rộng tốc độ cao(Cục viễn thông, 2019).  

Theo thống kê tính đến cuối tháng 3/2018, số lượng người 
dùng Facebook Việt Nam đạt 58 triệu người, xếp thứ 7 trên thế 
giới. Số lượng người dùng Facebook tại Việt Nam đã tăng đến 
16% so với cùng thời điểm năm ngoái. Trong đó có khoảng 30 
triệu người dùng mỗi tháng, 27 triệu người hoạt động hàng ngày. 
Mỗi ngày trung bình người Việt Nam dùng Facebook ~2,5h thời 
gian này lớn hơn 1h so với các ứng dụng khác và gấp 2 lần so với 
xem tivi. Có 75% số người sử dụng có độ tuổi từ 18-34 tuổi và 
90% số người dùng sử dụng facebook để cập nhật thông tin 
(Hootsuite và We Are Social, 2019). Với tính năng kết nối và chia 
sẻ thông tin cao,. Facebook thực sự là kênh truyền thông tích cực 
để quảng bá thương hiệu cho các trường đại học, thông qua cuộc 
thi ảnh .Người sử dụng có thể dễ dàng tìm kiếm các thông tin về 
nhà trường, về khoa được đăng tải . Các công cụ như: Timeline 
Social Plugins (Dòng thời gian), Relationship Status (Tình trạng 
quan hệ) cho phép người sử dụng bình luận trên những trang web 
hoặc diễn đàn khác nhau thông qua tài khoản facebook cá nhân . 
Với tính năng này, facebook đã đáp ứng được một trong những 
nhu cầu thiết yếu của hoạt động truyền thông quản bá thương hiệu 
của các trường đại học, là tiếp cận tối đa số lượng người sử dụng. 
Facebook có thể lưu trữ  một không gian dành riêng cho nhà 
trường, khoa để lan truyền làm quen, kết nối với học sinh, phụ 
huynh để trao đổi những thông tin cần thiết. Sự tác động của 
Facebook được thể hiện thông qua số lượt chia sẻ, like, biểu lộ 
cảm xúc, các comment bình luận quan tâm về trường học, ngành 
học mà họ.   

admin
Nên chuyển sang mục 1 nói về vai trò của facebook trong truyền thông quảng bá thương hiệu
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Đánh giá được thực trạng và sự ảnh hưởng mạnh mẽ của các 
mạng xã hội đặc biệt là Facebook Khoa xã hội học đã tổ chức 
cuộc thi ảnh “Nét đẹp Xã hội học” trên nền tảng tính năng của 
Facebook nhằm mục đích tạo sân chơi cho sinh viên và quảng bá 
thương hiệu của Khoa và nhà trường. Mục đích cụ thể của cuộc 
thi: (i) Tạo sân chơi văn hóa cho sinh viên thể hiện được những 
nét đẹp của bản thân trong quá trình học tập, hoạt động, lao động; 
(ii) tạo điều kiện tương tác, gắn bó, giữa các thể hệ sinh viên; (ii) 
phát hiện ra  những bức ảnh đẹp để quảng bá hình ảnh trường Đại 
học Công đoàn nói chung và khoa Xã hội học nói riêng. Các 
thông tin cơ bản của một bức ảnh dự thi bao gồm thông tin cá 
nhân và thông tin về ngành học. 

Bảng 1: Thông tin cơ bản của bức ảnh dự thi 
STT Chủ đề Thông tin chi tiết 

1 Thông tin cá nhân - Họ và tên 
- Nơi sinh 
- Sở thích 

2 Thông tin về nhà trường 
và ngành học 

- Trường 
- Khoa 
- Ngành học 
- Lớp 
- Cảm nhận về: 
Trường/ngành/lớp học (<150 
từ) 

(Nguồn: Vũ Yến Hà, 2018) 

Thể lệ cuộc thi:  Các thí sinh sẽ lựa chọn một bức ảnh các 
nhân và ghi rõ các nội dung trên để tham gia cuộc thi. Kết quả 
xếp loại cuộc thi được tính bằng số điểm bức ảnh đó nhận được. 
Cách thức tính điểm của các bài dự thi sẽ được tính bằng số lượng 
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Reaction và Share trên ảnh của mỗi thí sinh. Căn cứ và mức độ 
công khai và sự tác động lan tỏa của các hoạt động trên Facebook 
đến người sử dụng các tiêu chí được qui đổi ra số điểm cụ thể  để 
tính kết quả cuộc thi.  

Bảng 2: Quy đổi các tính năng thành điểm số trong cuộc thi  
STT Hoạt động Điểm cộng /một lượt 

1 Share  5 
2 Comment 4 
3 Love 4 
4 Like 3 
5 Wow 2 
6 Haha 1 

(Nguồn: Vũ Yến Hà, 2018) 

Theo lý thuyết về Marketing Digital truyền thông thời điểm 
có khả năng ảnh hưởng mạng mẽ đến hành vi của khách hàng 
(Nguyễn Nhan, 2019). Ứng dụng nguyên lý trên thời điểm diễn 
ra cuộc thi ảnh được xác định theo lịch đăng ký nguyện vọng vào 
các trường đại học của Bộ giáo dục đào tạo được chia thành 2 đợt 
đợt thứ nhất trước khi học sinh đăng ký nguyện vọng lần 1 vào 
tháng 3 năm 2018. Đợt 2 ngay sau kỳ thi trung học phổ thông 
quốc gia. Mạng Facebook có tính tương tác rất cao và có tính lan 
truyền nhanh do đó cuộc thi ảnh được tổ chức trong thời gian trên 
có thể nói và đúng thời điểm vừa trúng mối quan tâm của các bậc 
cha mẹ, học sinh, xã hội đang chú trọng.  

(1) Đánh giá kết quả quảng bá thương hiệu của khoa và 
trường thông qua cuộc thi ảnh 

5. Kết quả đạt được: số người biết đến khoa, trường tăng 
lên… 
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6. Hạn chế:  

Cuộc thi ảnh “Nét đẹp Xã hội học” đã thu hút được 42 sinh 
viên trong tổng số 368 sinh viên đến từ 8 lớp trong khoa xã hội 
học. Với sự lan tỏa của Facebook và ủng hộ của các cá nhân kết 
quả thu lại được tương đối khả quan.  

Bảng 3: Kết quả cuộc thi 

Tính năng Tổng số lượt 
thực thi 

Trung bình/1 sinh 
viên 

Share 7678 182.8 

Comment 1432 34.0 

Love 3932 93.6 

Like 3604 86.6 

Wow 42 1 

Haha 218 5.1 

(Nguồn: Vũ Yến Hà, 2019) 

Kết quả thể hiện đã có sau hai giai đoạn phát động cuộc thi 
đã có 7678 lượt được chia sẻ cho các bài viết được đăng trên 
Fanpage của khoa Xã hội học. Chia sẻ là linh hồn của Facebook, 
nếu không ai chia sẻ điều gì, thì cộng đồng mạng sẽ không biết 
những gì đang diễn ra. Chia sẻ tạo ra mối liên kết giữa các cá 
nhân với nhau. Sự chia sẻ sẽ làm xuất hiện các thông tin đầy đủ 
trên mỗi trang cá nhân mà họ chia sẻ thông qua đó các bạn bè của 
họ cũng sẽ đọc được các thông tin mà họ chia sẻ. Như vậy thông 
qua sự chia sẻ của các cá nhân các thông tin về trường, về khoa 
sẽ đến được với đông đảo người dùng facebook. Tổng số lượt 
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chia sẻ của cuộc thi là 7678 lượt chứng tỏ ít nhất có 7678 người 
đã đọc thông tin từ cuộc thi và số bạn bè của họ cũng đồng thời 
tiếp nhận thông tin từ cuộc thi. Tính trung bình  có 182 lượt chia 
sẻ/1 sinh viên.  

Theo kết quả thống kê số lượt comment là 1432 lượt và trong 
số đó có 425 (29.6%) số lượt có nội dung hỏi các thông tin về 
trường và về khoa. Với các nội dung về cơ sở vật chất, chương 
trình học, các hoạt động ngoại khóa, cơ hội việc làm sau khi ra 
trường, chất lượng số lượng đội ngũ giảng viên… 

Kết quả khảo sát sơ bộ sinh viên năm thứ nhất nhập học vào 
khoa thể hiện có khoảng 15% sinh viên biết về khoa thông qua 
cuộc thi ảnh “Nét đẹp xã hội học”. Như vậy thông qua cuộc thi 
ảnh đã có tác động tích cực đến quá trình quảng bá hình ảnh của 
Khoa xã hội học và của Nhà trường.  

Từ kết quả trên chúng ta thấy nếu nhân rộng mô hình này với 
nhiều hoạt động khác nhau đối với tất cả các khoa trong nhà 
trường thì sẽ có sự ảnh hưởng tương đối sâu rộng trong việc thu 
hút sự chú ý quan tâm của học sinh, phụ huynh và xã hội về các 
ngành học trong trường. 

Trong những kết quả đạt được vẫn tồn tại một số hạn chế như: 
Số lượng sinh viên tham gia còn ít, chỉ có 42/500 sinh viên do đó 
số lượng tương tác và lan rộng còn hạn chế. Thứ hai do đối tượng 
của cuộc thi ảnh là các các nhân do đó tính tập thể cùng nhau 
cộng tác để tăng số lượng tương tác còn yếu chưa huy động được 
cả tập thể vào hoạt động chung. 
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2. BÀI HỌC KINH NGHIỆM VÀ CÁC ĐỀ XUẤT KIẾN 
NGHỊ ÁP DỤNG CÁC CÔNG CỤ TRUYỀN THÔNG ĐỂ 
QUẢNG BÁ HÌNH ẢNH  

Bất cứ một ngành nghề, lĩnh vực nào muốn được nhiều người 
biết đến cần có chiến lược quảng bá, PR thương hiệu. Nhất là 
trong thời đại bùng nổ công nghệ thông tin và toàn cầu hóa như 
hiện nay, việc quảng bá thương hiệu, truyền thông càng trở nên 
quan trọng hơn bao giờ hết. Nó được coi là vấn đề sống còn quyết 
định sự tồn vong của bất cứ  tổ chức nào. Giáo dục là một lĩnh 
vực đặc thù và việc quảng cáo thương hiệu cần có chiến lược 
riêng. Cách PR, truyền thông cần mang tính giáo dục, học thuật 
không lộ liễu như các ngành truyền thông đơn thuần khác, đòi hỏi 
các nhà đào tạo phải có kế hoạch truyền thông, quảng bá thương 
hiệu sao cho hiệu quả và phù hợp nhất. Quảng bá ngành học, 
quảng bá thương hiệu nhà trường, chính là cách nhà trường xây 
dựng hình ảnh, để nhiều người, đặc biệt là những thí sinh có nhu 
cầu biết đến trường nhiều hơn. Đây là việc làm cần thiết vừa để 
tạo dựng tên tuổi cho trường, đồng thời giúp thí sinh biết đến 
trường và lựa chọn được môi trường học tập phù hợp mà không 
phải mất nhiều thời gian.  

Thông qua cuộc thi ảnh “Nét đẹp Xã hội học” có thể rút ra 
những đề xuất sau: 

- Nhà trường chú trọng đầu tư hơn nữa xây dựng Website nhà 
trường và các khoa chuyên môn. Những thông tin về giáo viên, 
cơ sở vật chất… cần được chú trọng để học sinh, phụ huynh tin 
tưởng lựa chọn là điểm đến khi đăng ký đại học.  
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- Website nhà trường và các khoa có phần đánh giá của cựu 
sinh viên/người học để học sinh, phụ huynh thấy được những 
người trong cuộc đánh giá về nhà trường.  

- Tổ chức các hoạt đông quảng bá về nhà trường, về ngành 
học thông qua các kênh truyền thông đại chúng, các mạng xã hội 
để thông tin đến được với phụ huynh, học sinh, và xã hội. 

- Thành lập trung tâm truyền thông chuyên trách về các hoạt 
động truyền thông về nhà trường trên cơ sở kết hợp với Đoàn 
thanh niên, Hội sinh viên, các khoa chuyên ngành để quảng bá về 
nhà trường  

- Lựa chọn thời điểm truyền thông cần đúng thời điểm để thu 
hút một cách mạng mẽ sự quan tâm của phụ huynh, học sinh và 
xã hội 

- Tổ chức các sự kiện có sự tham dự của sinh viên để làm 
nguyên liệu cho việc quảng bá thương hiệu của trường, của các 
khoa. 
Từ kinh nghiệm rút ra nghiên cứu có những đề xuất sau:  

-Tổ chức hoạt động một cách thường niên và tổ chức vào những thời 
gian học sinh đăng ký các nguyện vọng vào các trường đại học.  

-Tổ chức có sự tham của cả tập thể lớp để huy động sự tham gia 
của số đông nhằm tăng mức độ tương tác.  

- Các khoa nên tổ chức riêng các hoạt động để tăng số lượng 
tương tác và mở rộng ảnh hưởng trên truyền thông 

3. KẾT LUẬN 

Ngoài nhiệm vụ hàng đầu của sinh viên là học tập thì rèn 
luyện thì sinh viên hiện nay cũng rất mong muốn tham gia nhiều 
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các hoạt động do trường, khoa tổ chức để họ được trải nghiệm 
thực tế. Hoạt động ngoại khóa là các hoạt động nằm ngoài chương 
trình học chính khóa. Hoạt động ngoại khóa liên quan đến tất cả 
các hoạt động văn hóa - thể thao - giải trí - xã hội ngoài giờ học 
trên lớp. Đây là một trong những sân chơi để học sinh, sinh viên 
tự nguyện tham gia theo nhu cầu, khả năng của bản thân. Đối với 
sinh viên, hoạt động ngoại khóa đóng vai trò rất lớn không chỉ 
trong quá trình tham gia học tập tại giảng đường đại học mà còn 
sau khi ra trường. Tham gia các hoạt động ngoại khóa giúp sinh 
viên giải tỏa căng thẳng trong việc học với khối lượng kiến thức 
lớn ở giảng đường đại học. Tham gia các hoạt động ngoại khóa 
giúp sinh viên giải tỏa căng thẳng trong việc học với khối lượng 
kiến thức lớn ở giảng đường đại học.  

Chính từ những hoạt động thực tế mà sinh viên được trải 
nghiệm sẽ là hương liệu lan tỏa đến xã hội nhằm quảng bá thương 
hiệu của khoa chuyên môn nói riêng và của nhà trường nói chung. 
Trong thời đại công nghệ số hiện nay cách quảng bá thương hiệu 
nhanh chóng và có hiệu quả nhất là thông qua các kênh truyền 
thông đại chúng và mạng xã hội. Các nhà trường cần nắm bắt để 
có thể có những hoạt động truyền thông hiệu quả. 
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1. ĐẶT VẤN ĐỀ 
Giáo dục đại học có vai trò quan trọng đáp ứng nhu cầu học 

tập của người dân, nâng cao dân trí, đáp ứng yêu cầu phát triển 
nguồn nhân lực cho sự nghiệp công nghiệp hóa, hiện đại hóa và 
hội nhập quốc tế của đất nước. Để người dân có được nhận thức 
đúng về giáo dục đại học, thì công tác truyền thông giữ vai trò 
đặc biệt quan trọng nhằm thu hút sự quan tâm của người dân, xã 
hội, doanh nghiệp, góp phần đổi mới, nâng cao chất lượng và hiệu 
quả quá trình cung cấp nhân lực cho đất nước. Trong bối cảnh 
hiện nay, nhiều trường đại học đã chủ động tuyên truyền quảng 
bá các hoạt động trong nhà trường qua các phương tiện internet, 
mạng xã hội, kênh truyền hình trực tuyến…và các kênh thông tin 
khác nhau … Các hoạt động này, phần nào đã đạt được một số 
hiệu quả nhất định trong việc nâng cao nhận thức của người dân 
đối với giáo dục đại học. Tuy nhiên, công tác truyền thông của 
các trường đại học phần nào còn tự phát, thiếu tính bài bản, trọng 
tâm. Vì vậy, vấn đề truyền thông, quảng bá vẫn cần có những đổi 
mới để nâng cao hiệu quả truyền thông, nâng cao vị thế của 
trường đại học trong suy nghĩ của người dân, đặc biệt trong bối 
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cảnh kỷ nguyên số, khi mà khoa học công nghệ đang có những 
tiến triển, thay đổi hang ngày, công nghệ thông tin đang có những 
tiến bộ vượt bậc,… Mỗi trường đại học, học viện cần xây dựng 
cho mình những cách thức truyền thông, quảng bá riêng phù hợp 
với sự phát triển của công nghệ trong kỷ nguyên số, đạt mục tiêu 
quảng bá của mình. 

2. TRUYỀN THÔNG VÀ TRUYỀN THÔNG GIÁO DỤC 
ĐẠI HỌC  

2.1. Truyền thông 

2.1.1 Khái niệm truyền thông 
Khái niệm truyền thông được định nghĩa theo rất nhiều cách 

khác nhau. Truyền thông là quá trình trao đổi thông tin, thông qua 
việc trao đổi cảm xúc, thái độ, ngôn ngữ…. TRUYỀN THÔNG 
ĐƠN GIẢN LÀ QUÁ TRÌNH TRUYỀN ĐẠT THÔNG TIN, 
SỬ DỤNG NGÔN NGỮ, CHỮ VIẾT, HÌNH ẢNH, MÀU 
SẮC NHẰM TẮC ĐỘNG TRỰC TIẾP ĐẾN TƯ DUY SUY 
NGHĨ CỦA ĐỐI TƯỢNG MÀ CHÚNG TA MUỐN HƯỚNG 
ĐẾN. 29 

Truyền thông (communication) là quá trình chia sẻ thông tin, 
là một cách thức tương tác xã hội trong đó ít nhất có hai tác nhân 
tương tác lẫn nhau, chia sẻ các qui tắc và tín hiệu chung. Ở dạng 
đơn giản, thông tin được truyền từ người gửi tới người nhận. Ở 
dạng phức tạp hơn, các thông tin trao đổi liên kết người gửi và 
người nhận.  

                                                                 
29  Giáo trình Truyền thông Marketing tích hợp, ĐH KTQD, 2016 
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Truyền thông thường gồm ba phần chính: nội dung, hình 
thức, và mục tiêu. Nội dung truyền thông bao gồm các hành động 
trình bày kinh nghiệm, hiểu biết, đưa ra lời khuyên hay mệnh 
lệnh, hoặc câu hỏi. Các hành động này được thể hiện qua nhiều 
hình thức như động tác, bài phát biểu, bài viết, hay bản tin truyền 
hình. Mục tiêu có thể là cá nhân khác hay tổ chức khác, thậm chí 
là chính người/tổ chức gửi đi thông tin. 

2.1.2 Các ngành truyền thông chủ yếu 30 

A. NGÀNH TRUYỀN THÔNG BÁO CHÍ: 
Báo chí là một phần trong lĩnh vực truyền thông. Lĩnh vực 

này có lịch sử phát triển lâu đời nhất. Trong ngày báo lại bao gồm 
báo in, báo điện tử, báo hình, báo phát thanh. Đặc trưng của ngành 
này là tính thời sự, tính thực tế, và chính xác cao. Đặc biệt đối với 
phóng viên yêu cầu công việc rất khắt khe. 

B. NGÀNH TRUYỀN THÔNG THỰC HÀNH: 
Truyền thông thực hành bao gồm: Public Relations (PR), 

Corporate Communication, và Non-profit Communication. Đặc 
biệt là với PR, đây là 1 nhánh rất khó phân biệt Public Relations 
(PR) đôi khi được hiểu chính là ngành truyền thông. Thông 
thường, PR có 2 lĩnh vực chính là Truyền thông kinh doanh và 
truyền thông phi lợi nhuận. 

PR Sử dụng các chiến lược và thông điệp rõ ràng đạt được 
những mục đích cụ thể. Bạn chỉ cần phân biệt giữa truyền thông 
báo chí và PR. PR nhằm tiếp cận thay đổi tư duy nhận thức của 
đối tượng cụ thể, nhằm đạt mục đích nào đó. Còn báo chí thì 
hướng nhiều hơn đến việc đưa tin nhiều hơn là định hướng. Tất 
                                                                 
30 http://deltaviet.vn/nganh-truyen-thong-la-gi.html  

http://deltaviet.vn/nganh-truyen-thong-la-gi.html
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nhiên Báo chí cũng là một trong những công cụ hữu hiệu để định 
hướng công chúng. 

C. NGÀNH TRUYỀN THÔNG MEDIA 
Ngành truyền thông media là một trong những ngành khá hot. 

Ngành này liên quan đến việc hậu kì. Việc sử dụng máy ảnh, máy 
quay các ứng dụng, phần mềm, để tạo ra các ấn phẩm truyền 
thông. Ngành Truyền thông media là một trong những ngành cực 
hót đối với sinh viên hiện nay. Có rất nhiều hướng để phát triển 
ngành truyền thông media. Bạn có thể học thiết kế, học quay dựng 
video, hoặc thậm chí là content. 

D. NGÀNH NGHIÊN CỨU TRUYỀN THÔNG 

Nghiên cứu truyền thông là lĩnh vực được tạo ra để nghiên 
cứu chiến lược cho các loại hình truyền thông ở trên. Họ không 
phải là người thực hiện trực tiếp các dự án truyền thông. Nhưng 
họ có ảnh hưởng vô cùng to lớn đến kết quả của một hoạt động 
truyền thông. Họ thực hiện ngồi quan sát các hiện tượng, thói 
quen, hành vi người dùng để đưa ra các chiến lược truyền thông 
hiệu quả. Thông qua những khái niệm đó bạn đã hiểu được phần 
nào về truyền thông là gì. Những ngành truyền thông bạn có thể 
tham gia. 

2.1.3 Các công cụ truyền thông  
Những công ty kinh doanh hiện đại thường tổ chức điều hành 

một hệ thống công cụ truyền thông phức tạp như quảng cáo cho 
sản phẩm, khuyếch trương sản phẩm, khuyến mại, kích thích tiêu 
thụ, quan hệ của công ty với môi trường kinh doanh…  

Công cụ truyền thông (communication tool) là những cách 
thức cụ thể được sử dụng truyền tải thông điệp từ chủ thể đến đối 
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tượng nhận thông điệp nhằm thực hiện mục tiêu truyền thông 
(xem mô hình truyền thông). Sử dụng các công cụ truyền thông 
này nhằm đảm bảo quan hệ tốt đẹp, thuận lợi gữa công ty với 
khách, công chúng mục tiêu. Có rất nhiều công cụ truyền thông: 
Quảng cáo; họp báo; trả lời báo chí (gồm báo in, báo nói, báo 
hình); thông cáo báo chí; tổ chức sự kiện; tài trợ, bảo trợ; từ thiện; 
phát biểu hay nói chuyện với công chúng; tạp chí công ty; 
webstite công ty; thư điện tử; tổ chức sự kiện; họp mặt; vận động 
hàng lang… Ngày càng có nhiều chương trình truyền thông sáng 
tạo được thực hiện, xu hướng ngày càng có mối tương tác cao 
giữa chủ thể. Các công ty sử dụng rất đa dạng các công cụ truyền 
thông. Việc sử dụng công cụ truyền thông nào trong tình huống 
cụ thể phụ thuộc vào nhiều yếu tố, nội dung của thông điệp, chủ 
thể truyền thông, đối tượng nhận thông điệp, mục tiêu của truyền 
thông, những yếu tố gây nhiễu…Truyền thông đòi hỏi chí phí, 
chi phí nhiều hay ít phải xem xét trong quan hệ đến lợi ích mà nó 
mang lại.. 

2.1.4. Các yếu tố trong quá trình truyền thông 
Hai yếu tố thể hiện các bên chủ yếu tham gia truyền thông là 

người gửi và người nhận. Hai yếu tố khác là những công cụ truyền 
thông chủ yếu, tức là thông điệp và phương tiện truyền thông. 
Bốn yếu tố khác nữa là những chức năng truyền thông chủ yếu, 
gồm mã hóa, giải mã, phản ứng đáp lại và thông tin phản hồi. Yếu 
tố cuối cùng là nhiễu trong hệ thống đó. 
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Mô hình truyền thông của Shannon 

– Người gửi (sender) là bên gửi thông điệp cho bên còn lại 
(còn được gọi là nguồn truyền thông). 

– Mã hóa (encoding) là tiến trình chuyển ý tưởng thành các 
biểu tượng. 

– Thông điệp (message): Tập hợp các biểu tượng mà bên gởi 
truyền đi. 

– Phương tiện truyền thông (media) gồm các kênh truyền 
thông qua đó thông điệp truyền đi từ người gửi đến người nhận. 

– Giải mã (decoding) là tiến trình người nhận quy ý nghĩa 
cho các biểu tượng do người gửi truyền đến. 

– Người nhận (receiver) là bên nhận thông điệp do bên kia 
gửíi đến. 

– Đáp ứng (response) là tập hợp những phản ứng mà người 
nhận có được sau khi tiếp nhận thông điệp. 
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– Phản hồi (feeback) là một phần sự đáp ứng của người nhận 
được thông tin trở lại cho người gửi. 

– Nhiễu tạp (noise) là những yếu tố làm sai lệch thông tin 
trong quá trình truyền thông, dẫn đến kết quả là người nhận nhận 
được một thông điệp không giống thông điệp được gửi đi. 

Mô hình này nhấn mạnh những yếu tố then chốt trong hệ 
thống truyền thông có hiệu quả. Người gửi phải truyền đạt thông 
tin đến công chúng mục tiêu và định rõ xem mình muốn có những 
phản ứng đáp lại nào từ phía công chúng. Họ phải mã hóa thông 
điệp của mình theo cách có tính đến quá trình giải mã thông điệp 
thông thường của công chúng mục tiêu. Người gửi phải lựa chọn 
những phương tiện truyền thông thích hợp và phải thiết kế những 
kênh thông tin phản hồi để có thể biết phản ứng đáp lại của người 
nhận đối với thông điệp đó. 

3. KẾT QUẢ BƯỚC ĐẦU CỦA CÔNG TÁC TRUYỀN 
THÔNG TẠI ĐẠI HỌC KINH TẾ QUỐC DÂN 

3.1. Vài nét sơ lược về Phòng Truyền thông trường Đại 
học Kinh tế Quốc dân. 

Phòng Truyền thông trường Đại học Kinh tế Quốc dân được 
thành lập theo Quyết định số 45/QĐ-ĐHKTQD ngày 18/01/2017 
của Hiệu trưởng Nhà trường, nhằm mục đích thực hiện chuyên 
nghiệp các hoạt động truyền thông của Trường trong điều kiện 
hội nhập quốc tế. 

Chức năng chính của Phòng là tham mưu giúp Hiệu trưởng 
quản lý công tác truyền thông và quan hệ công chúng của Trường; 
xây dựng, nâng cao hình ảnh và thương hiệu của Trường Đại học 
Kinh tế Quốc dân. 



  CÔNG TÁC TRUYỀN THÔNG GIÁO DỤC Ở CÁC TRƯỜNG ĐẠ I  HỌC TRONG BỐI  CẢNH 4.0  

402 

 

Đến nay, cơ cấu nhân sự của Phòng Truyền thông gồm 8 
người, cụ thể 

Bảng 1: Cơ cấu nhân sự Phòng Truyền thông năm 2019 

Nội dung 
Nam Nữ 

Số lượng 
(người) 

Tỷ trọng 
(%) 

Số lượng 
(người) 

Tỷ trọng 
(%) 

TS 2 25 0 0 

ThS 1 12,5 3 37,5 

CN 0 0 1 12,5 

NV 1 12,5 0 0 

Tổng số 4 50 4 50 

Tổng cộng           8 

Nguồn: thống kê nhân lực phòng Truyền thông năm 2019 

Nhân lực phòng Truyền thông gồm 8 người, trong đó có 4 
nam, 4 nữ. Trình độ TS là 2 người, chiếm 25%, trình độ ThS là 4 
người, chiếm 50%. Về độ tuổi, nhân lực có tuổi cao nhất là 43 
tuổi, nhân lực có độ tuổi thấp nhất là 27 tuổi. 

Là một đơn vị mới thành lập, lực lượng trẻ, là thế mạnh của 
phòng Truyền thông. 

3.2 Một số kết quả tổ chức hoạt động truyền thông tại 
Trường Đại học Kinh tế Quốc dân. 

3.2.1. Truyền thông báo chí 

 a. Công tác truyền thông báo chí 
* Xây dựng mối quan hệ báo chí 
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- Hàng năm, Tổ chức hội nghị cộng tác viên Bản tin nội bộ, 
báo chí truyền thông và an ninh vào tháng 6, và cuối năm nhằm 
găp mặt, tri ân các cộng tác viên báo chí, truyền thông. Thiết lập 
mối quan hệ tốt đẹp với các cơ quan báo chí, truyền thông.  

- Quản lý về công tác phát ngôn và cung cấp thông tin cho báo 
chí;  phối hợp với các cơ quan và phóng viên báo chí tuyên truyền 
các hoạt động của trường trên các phương tiện thông tin đại chúng. 

* NEU với truyền thông báo chí 

Bảng 2. Số lượng tin, bài đăng tải trên các báo 

Stt Năm 2017 Năm 2018 Năm 2019 

Số bài báo về  
các sự kiện 

52 96 171 

Số bài báo về  
chuyên môn, khoa học 

24 33 52 

Số bài báo về  
Quảng bá 

12 24 43 

Tổng số 88 153 266 

Nguồn: Thống kê của phòng TT 

Số lượng tin bài về các sự kiện của trường tăng hơn 2 lần từ 
năm 2017 đến 2019, trong đó đa số các bài báo được đăng tải trên 
các báo lớn, có uy tin và mức độ lan tỏa cao. Đặc biệt, các bài 
báo về chuyên môn, khoa học cũng được tăng cường truyền 
thông. Công tác truyền thông cũng đã chú trọng đến việc chủ 
động gửi các bài báo mang tính chất quảng bá cho các sự kiện 
hoặc quảng bá hoạt động tuyển sinh của trường.  
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3.2.2. Truyền thông thực hành: 
- Quản lý hoạt động quảng cáo truyền thông cứng (treo 

băngzon, poster, phát tờ rơi, thông tin trên bảng tin) của các đơn 
vị trong và ngoài trường tại địa bàn trường. Mỗi năm trường thực 
hiện gần 2000 băng rôn, poster. Trường không chủ trương phát 
tờ rơi.  

Nhà trường đang chuyển dần sang thực hiện các băng rôn, 
poster điện tử bằng màn hình Led, Standy điện tử. Trường đang 
vận hành 2 băng rôn điện tử, 12 Standy điện tử, 4 màn hình Led 
ở các vị trí quảng bá trọng yếu. 

- Tổ chức triển khai công tác truyền thông nội dung các sự 
kiện và hoạt động của Nhà trường, các đơn vị: Lễ kỷ niệm của 
các đơn vị, Các lễ tốt nghiệp ra trường, Lễ khai giảng thuộc các 
hệ đào tạo Sau đại học, hệ đại học chính quy, liên thông tại chức, 
vv...cùng các sự kiện hoạt động khác của trường. Phối hợp tốt 
công tác truyền thông các hoạt động văn thể trong toàn trường 
đảm bảo triển khai thực hiện tốt các chương trình hội diễn văn 
nghệ; Trung bình mỗi năm, thực hiện hoạt động truyền thông cho 
khoảng gần 1.500 sự kiện, hoạt động của trường 

- Tham gia chỉ đạo và tổ chức các hoạt động của sinh viên như, 
Hội chợ việc làm, ngày hội nghề nghiệp, các chương trình giao 
lưu với bên ngoài có ý nghĩa nâng cao hiểu biết văn hóa công 
sở,… 

- Chủ trì biên tập, phát hành Bản tin nội bộ thường kì. Đây là 
ấn phẩm truyền thông về các sự kiện của trường, phục vụ cho các 
hội nghị, sự kiện. Mỗi năm trường phát hành 4 số Bản tin nội bộ 
theo quý và 1 số tổng hợp. 
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- Đẩy mạnh công tác quản lý nội dung cổng thông tin điện tử; 
chú trọng bài viết đưa tin đầy đủ và nhanh chóng và có chất lượng 
trên bản tin, nội dung các thông tin đào tạo phong phú,vv....Quản 
lý an toàn nội dung thông tin  trong cổng thông tin điện tử. Trung bình 
mỗi năm, công tác truyền thông đăng tải trên 1500 tin, bài trên cổng 
thông tin điện tư. Các tin bài đều đạt lượng truy cập lớn, mức thấp nhất 
cho 1 tin bài là 726 lượt view, mức cao nhất là 70 ngàn lượt view. 

- Xây dựng trang fanpage NEU – Đại học Kinh tế Quốc dân. 
Qua 2 năm vận hành đã đạt lượng thành viên 102.000, số lượt 
tương tác: 105.000 lượt. Số lượt view bình quân cho 1 tin, bài là 
1500 views. 

- Xây dựng Nhóm thông tin sinh viên NEU: Qua 1 tháng hoạt 
động, đã đạt 10.000 thành viên, số lượt thành viên tham gia tương 
tác đang tăng dần. 

- Tạo dựng mối quan hệ với các trang như NEU confessions, 
Góc học tập NEU: với số thành viên lên tới hàng triệu người. 

3.2.3. Truyền thông media 

Quảng bá hình ảnh bằng media là một hướng hoạt động của 
công tác truyền thông. Theo xu hướng hiện đại, công chúng quan 
tâm đến hình ảnh nhiều hơn là câu chữ. Câu chữ trong truyền 
thông càng ngắn gọn và càng được chuyển tải bằng hình ảnh thì 
càng dễ thành công.  

- Trong 2 năm hoạt động, công tác truyền thông của trường 
đã sản xuất được 8 video clip phục vụ các sự kiện lớn của trường, 
2 video clip phục vụ công tác tuyển sinh, 02 clip giới thiệu về tòa 
nhà trung tâm, 10 clip phục vụ các đơn vị. Các clip đã thu hút 
được hàng ngàn lượt xem. Hiệu ứng truyền thông hình ảnh nhà 
trường tốt. 
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- NEU Tivi. Là một kênh truyền hình của trường. Trong nửa 
năm gần đây, kênh này bắt đầu phát triển với tần suất mỗi tháng 
có 1 clip tổng hợp tin hoạt động, 3 clip về các hoạt động của 
trường. 

- NEU tour: Đây là một hoạt động truyền thông đặc thù của 
nhà trường. Mỗi năm trường phục vụ hơn 3000 lượt học sinh phổ 
thông đến tham quan trường, hàng trăm lượt cựu sinh viên về 
thăm trường. Thông qua các hoạt động tham quan, công tác 
truyền thông cũng tạo hiệu ứng tốt, lan tỏa hình ảnh của trường 
một cách rộng rãi. 

4. ĐÁNH GIÁ CHUNG  
Bên cạnh những kết quả đạt được như đã nêu trên thì công tác 

truyền thông của Nhà trường trong thời gian qua vẫn còn bộc lộ một 
số hạn chế, cần kịp thời khắc phục trong thời gian tới, đó là: 

- Một số cán bộ chưa chủ động trong việc thực hiện công tác 
truyền thông và điều này đã làm giảm đi vai trò của truyền thông 
trong công tác chuyển tải các thông điệp, thông tin. 

- Một số hoạt động còn chưa thực sự đổi mới về nội dung và 
hình thức truyền thông; các hình thức truyền thông mới chỉ nằm 
trong khuôn khổ đưa tin đối với các hoạt động của trường; chưa 
chú trọng nhiều đến việc viết các bài mang tính nghiên cứu, trao 
đổi về chuyên môn nghiệp vụ của ngành. 

-Những hạn chế trên đã ảnh hưởng tới hiệu quả công tác 
truyền thông của trường và đây cũng là những vấn đề đang đặt ra 
đối với Phòng Truyền thông trong thực hiện chức năng, nhiệm vụ 
của mình. 
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5. MỘT SỐ ĐỀ XUẤT NHẰM ĐẨY MẠNH CÔNG TÁC 
TRUYỀN THÔNG CỦA TRƯỜNG ĐẠI HỌC KINH TẾ 
QUỐC DÂN 

Để nâng cao chất lượng công tác truyền thông của Trường 
ĐH KTQD trong thời gian tới cần quan tâm thực hiện tốt một số 
nội dung sau: 

Thứ nhất: Tăng cường đổi mới cả về nội dung, hình thức 
truyền thông. Nội dung, hình thức phong phú, đa dạng, phù hợp, 
hấp dẫn là những nhân tố quyết định đến chất lượng của công tác 
truyền thông. Phòng Truyền thông cần tập trung hơn đến việc 
hướng nội dung và hình thức truyền thông tới việc tuyên truyền 
chất lượng đào tạo và quản trị đại học của trường. 

Thứ hai: Phát huy vai trò của cán bộ, nhân viên và các đơn 
vị trong trường để mỗi cán bộ, giảng viên là một truyền thông 
viên, một đại sứ thương hiệu của trường. Đồng thời, các đơn vị 
trong trường cần xem xét tăng cường truyền thông đối với chính 
các hoạt động của đơn vị mình, góp phần tăng sức mạnh truyền 
thông của trường.  

Thứ ba: Cần xây dựng chiến lược và kế hoạch cụ thể theo 
từng giai đoạn với các nội dung, hình thức phù hợp với từng 
chương trình, từng hoạt động. 

Thứ tư: Xây dựng đội ngũ cộng tác viên báo chí, truyền thông 
gắn kết với trường. Hỗ trợ nhà trường chuyển tải các thông điệp, 
thông tin một cách nhanh nhất, tốt nhất tới các đối tượng công 
chúng. 

Thứ Năm: Tăng cường ứng dụng công nghệ thông tin, Digital 
Commuication… trong công tác truyền thông 
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Kết luận: Công tác truyền thông trong trường đại học là có 
vai trò quan trọng và đang được triển khai rộng rãi ở hầu hết các 
trường dại học hiện nay. Công tác truyền thông cũng đang phát 
triển mạnh với nhiều hình thức, nội dung mới, đa dạng và hướng 
tới từng đối tượng công chúng khác nhau. Thực hiện đa dạng hóa 
các sản phẩm truyền thông, trong đó chú trọng tới các ấn phẩm, 
Video Clip, … nhằm tăng cường giới thiệu và quảng bá hình ảnh 
các trường đại học. Việc tăng cường ứng dụng công nghệ thông 
tin trong các hoạt động truyền thông; đổi mới hình thức, áp dụng 
mô hình truyền thông mới, có hiệu quả trong thực tiễn;… là vấn 
đề cần thiết hiện nay. Đặc biệt trong bối cảnh kỷ nguyên số hiện 
nay, vấn đề truyền thông càng có vai trò quan trọng; Các hoạt 
động truyền thông càng đa dạng và đổi mới liên tục về hình thức 
và cách thức tiếp cận người học cho các trường đại học. Tăng 
cường công tác truyền thông trong trường đại học hiện nay càng 
cần có những nghiên cứu, những giải pháp đổi mới hoạt động này 
một cách phù hợp trong bối cảnh kỷ nguyên số. 
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THỰC TRẠNG ỨNG XỬ CỦA VIÊN CHỨC 

HÀNH CHÍNH THỜI KỲ HỘI NHẬP 

 
Nguyễn Thị Huyền 

Giảng viên - Đại học Kinh tế Quốc dân 

 

Tóm tắt:  
Ứng xử có vai trò quan trọng trong việc xây dựng môi trường 

lành mạnh, đoàn kết. Yếu tố tác động đến ứng xử rất đa dạng và 
phức tạp như trình độ nhận thức, văn hóa truyền thống, văn hóa 
hiện đại , vị thế thương hiệu của trường, tình hình kinh tế chính 
trị…. Kết quả khảo sát thực trạng đã chỉ ra rằng trình độ và khả 
năng nhận thức của viên chức hành chính là nhân tố tác động 
mạnh đến ứng xử của họ. Trên cơ sở đó, chúng tôi đưa ra những 
kiến nghị nhằm nâng cao nhận thức về ứng xử của viên chức hành 
chính, đặc biệt là ứng xử của viên chức hành chính trong thời kỳ 
hội nhập. 

Từ khóa: Viên chức, ứng xử, hành chính 
 

1. ĐẶT VẤN ĐỀ 
Trong giao tiếp hàng ngày, con người luôn phải ứng phó với 

nhiều tình huống khác nhau. Xã hội càng văn minh thì nhu cầu 
trong giao tiếp của con người càng cao. Ứng xử một cách thông 
minh, khôn khéo, tế nhị, kịp thời, có hiệu quả, đạt tới mức độ 
nghệ thuật, ngày nay còn được coi như bí quyết thành công trong 
cuộc sống, trong công việc và học tập. Và trong đó, văn hóa ứng 
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xử của viên chức hành chính đã đang là vấn đề còn nhiều bất cập. 
Văn hóa ứng xử của viên chức hành chính ngày càng có nhiều 
thay đổi và xuất hiện những yếu tố ứng xử mới. 

Xã hội ngày càng phát triển thì các khuôn mẫu, chuẩn mực 
cũng dần mai một và biến đổi theo cơ chế mới của thời kỳ đất 
nước hội nhập. Mỗi viên chức hành chính có cách ứng xử riêng 
của mình, sinh viên - độ tuổi đẹp nhất , tràn đầy nhựa sống với 
bao nhiêu hoài bão, niềm đam mê muốn theo đuổi, suy nghĩ 
hành động nghiêng nhiều theo cái tôi cá nhân thể hiện lối sống 
của chính bản thân. Nó thể hiện tầm nhìn, trình độ nhận thức, 
trình độ hiểu biết, trình độ học vấn, đạo đức, nếp sống, suy nghĩ, 
hành vi của mỗi cá nhân. Văn hóa ứng xử là một môi trường rất 
quan trọng để rèn luyện nhân cách và giáo dục đạo đức của mỗi 
viên chức. 

Vì thế vấn đề xây dựng văn hóa ứng xử được coi là trọng tâm 
và quan trọng trong mỗi nhà trường. 

Trong bối cảnh xu thế toàn cầu hóa hiện nay, đất nước đang 
ngày càng hội nhập sâu rộng vào nền kinh tế - chính trị thế giới, 
bên cạnh những mặt tích cực do xu hướng toàn cầu hóa mang lại 
thì những yếu tố tiêu cực đang len lỏi và ảnh hưởng không nhỏ 
đến đời sống kinh tế - chính trị của đất nước. Một trong những 
lĩnh vực dễ bị tác động là văn hóa, cụ thể hơn là văn hóa ứng xử, 
mà đối tượng trong văn hóa ứng xử dễ bị tác động, chính là giới 
trẻ, trong đó có sinh viên, những người sinh ra và lớn lên trong 
thời kỳ đổi mới, mang trong mình sức trẻ, năng động, sáng tạo, 
khả năng nhìn nhận và tiếp cận, chính là đối tượng nhạy cảm nhất 
trước những biến đổi vô cùng nhanh chóng của đất nước và thế 
giới. Cũng chính bởi sự hội nhập này, nền kinh tế thị trường đặt 
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ra những yêu cầu cấp bách với người lao động trong thời kỳ hội 
nhập. Một trong những yếu tố thúc đẩy tăng năng suất lao động 
là văn hóa. Nội dung này đã được đề cập trong hệ thống văn bản 
pháp lý như “Quy chế văn hóa công sở tại cơ quan hành chính 
nhà nước”, các văn bản nội qui, qui định về văn hóa công sở… 

Quy tắc ứng xử của cán bộ, giảng viên, sinh viên có ảnh 
hưởng vô cùng to lớn đối với chất lượng cuộc sống và hiệu quả 
hoạt động của nhà trường. Văn hóa ứng xử trong nhà trường lành 
mạnh có ý nghĩa tích cực đối với cán bộ, giảng viên, sinh viên và 
cả lãnh đạo nhà trường. Hơn 60 năm xây dựng và phát triển, bên 
cạnh nhiều mặt đã đạt được về cơ sở vật chất, về chất lượng 
chuyên môn thì công tác xây dựng văn hóa công sở tại Trường 
(KTQD) chưa được nhà trường quan tâm thỏa đáng. Cán bộ quản 
lý nhà trường đã có chủ trương và kế hoạch xây dựng quy tắc ứng 
xử trong nhà trường. Trong nhà trường vẫn còn những tồn tại 
những hạn chế về văn hóa giao tiếp, chưa thấy được sự hợp tác 
giữa các phòng ban trong trường vì mục tiêu công việc, quy trình 
giải quyết vấn đề còn lề mề, đặc biệt là viên chức hành chính có 
những biểu hiện thiếu kỹ năng trong văn hóa ứng xử hoặc việc 
ứng xử giữa các thành viên trong các phòng ban chưa thực sự làm 
hài lòng cán bộ viên chức gây ảnh hưởng đến hình ảnh, uy tín, 
thương hiệu và chất lượng giáo dục toàn diện của nhà trường, 
như: bất đồng trong quan điểm, gian lận trong đánh giá và bình 
bầu, nói xấu lẫn nhau của bộ phận viên chức hành chính….đã gây 
ảnh hưởng không nhỏ đến môi trường làm việc thiếu chuyên 
nghiệp, hợp tác, minh bạch của bộ phận không nhỏ cán bộ viên 
chức hành chính. Tuy nhiên, việc lãnh đạo nhà trường điều chỉnh 
các biểu hiện tiêu cực trong văn hóa ứng xử chỉ mang tính tự phát, 
theo tình huống phát sinh chứ chưa tự giác, chủ động xây dựng 
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quy tắc ứng xử phù hợp với đặc trưng của nhà trường và nhu cầu 
của xã hội. Bên cạnh đó, việc xây dựng quy tắc ứng xử cho cán 
bộ, giảng viên, sinh viên Trường ĐHKTQD chưa cụ thể hóa trong 
văn bản quy phạm pháp luật cụ thể do vậy các phòng ban chức 
năng không có cơ sở và chế tài xử lý các trường hợp vi phạm. Do 
đó, bài viết của tác giả tập trung nghiên cứu đề tài “Thực trạng 
ứng xử của viên chức hành chính thời kỳ hội nhập” kèm theo 
các nội dung chính sẽ viết. 

2. CƠ SỞ LÝ LUẬN 
2.1. Khái niệm ứng xử 
Ứng xử là một khái niệm hết sức đa nghĩa. Nó thể hiện trong 

toàn bộ mọi hoạt động, mọi lĩnh vực của xã hội, của cộng đồng 
mỗi gia đình cho tới từng cá nhân. Theo các tác giả cuốn giáo 
trình “Xã hội học” (KTQD) thống kê, có trên 400 định nghĩa, 
quan niệm về văn hóa. Mỗi định nghĩa, quan niệm đều xuất phát 
từ những góc độ riêng, mục đích riêng phù hợp với từng vấn đề 
được nghiên cứu. 

Trong bản thảo kinh tế triết học 1844, Các Mác đã viết: “Bất 
cứ quan hệ nào của con người đối với bản thân mình đều chỉ được 
thực hiện, thể hiện trong quan hệ của con người đối với người 
khác”. Trong trường hợp này, nói về bản chất xã hội, người ta 
dùng từ “xử” như “đối nhân xử thế”, “phép cư xử”. 

Trong quá trình nghiên cứu cũng đã có nhiều tác giả đưa ra 
khái niệm về ứng xử. Tiếp cận với khái niệm ứng xử, không thể 
không nhắc đến nhà sư phạm người Nga Usinxki. Ông khẳng 
định: “Sự khéo léo ứng xử về sư phạm mà nếu không có nó thì 
các nhà giáo dục dù học giỏi đến mức nào cũng không bao giờ 
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trở thành nhà thực hành giáo dục tốt, về bản chất, không phải cái 
gì khác ngoài sự ứng xử”. 

Với đề tài “Văn hóa ứng xử Hồ Chí Minh với việc giáo dục 
văn hóa ứng xử cho sinh viên Học viện báo chí tuyên truyền” 
(2012) tác giả Lê Thị Yến cho rằng: Ứng xử là phản ứng của 
con người trước sự tác động của người khác hay môi trường tự 
nhiên trong một tình huống cụ thể nhất định. Ứng xử là biểu 
hiện bản chất nhân cách của mỗi cá nhân thông qua ngôn từ, cử 
chỉ, thái độ, phong thái, hành vi trước sự tác động của các yếu 
tố bên ngoài. 

Tác giả Lê Thị Bừng trong cuốn “Tâm lý học ứng xử” (1997) 
đã nêu lên khái niệm về ứng xử như sau: “Ứng xử là sự phản ứng 
của con người đối với sự tác động của người khác đến mình trong 
một tình huống cụ thể nhất định. Nó thể hiện ở chỗ con người 
không chủ động giao tiếp mà chủ động trong sự phản ứng có lựa 
chọn, có tính toán, thể hiện qua thái độ, hành vi, cử chỉ, cách nói 
năng tùy thuộc vào tri thức, kinh nghiệm của mỗi người nhằm đạt 
được kết quả giao tiếp cao nhất.” 

Quan niệm “văn hóa ứng xử” được tác giả Nguyễn Viết Chức 
trong công trình “Văn hóa ứng xử của người Hà Nội với môi 
trường thiên nhiên” (2002) xác định “gồm cách thức quan hệ, 
thái độ và hành động của con người đối với môi trường thiên 
nhiên, đối với xã hội và đối với người khác” 

Theo đó, văn hóa ứng xử gồm 3 chiều quan hệ: với thiên 
nhiên, xã hội và bản thân. Văn hóa ứng xử gắn liền với các thước 
đo mà xã hội dùng để ứng xử. Đó là các chuẩn mực xã hội. Tuy 
nhiên đây là một nghiên cứu tập trung vào văn hóa ứng xử với 
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môi trường thiên nhiên, nên chưa thể hiện rõ mối quan hệ giữa 
văn hóa ứng xử với con người là đối tượng nghiên cứu. 

Như vậy, tổng kết lại: Văn hóa ứng xử chính là những chuẩn 
mực giao tiếp ổn định, bền vững và hoàn thiện có giá trị tinh thần 
được tiếp xúc, trao đổi với nhau qua lời nói, văn tự trong mối 
quan hệ cá nhân, tập thể, cộng đồng xã hội và nhân loại (Văn hóa 
giao tiếp và nghệ thuật ngôn từ, Trần Ngọc Thêm, Tạp chí cộng 
sản, số 5- 1998). 

2.2. Viên chức hành chính 
Thông tư quy định chức danh, mã số ngạch và tiêu chuẩn 

nghiệp vụ chuyên môn các ngạch công chức chuyên ngành hành 
chính. Theo đó, Thông tư áp dụng đối với cán bộ, công chức 
chuyên ngành hành chính làm việc trong các cơ quan, tổ chức của 
Đảng Cộng sản Việt nam, Nhà nước, tổ chức chính trị - xã hội ở 
trung ương, cấp tỉnh, cấp huyện và đơn vị sự nghiệp công lập. 
Thông tư (2014) quy định có 5 chức danh và mã số ngạch công 
chức chuyên ngành hành chính bao gồm: 

-  Chuyên viên cao cấp       Mã số ngạch: 01.001 

-  Chuyên viên chính           Mã số ngạch: 01.002 
-  Chuyên viên                      Mã số ngạch: 01.003 

-  Cán sự                               Mã số ngạch: 01.004 

-  Nhân viên                         Mã số ngạch: 01.005 
Ngoài quy định tiêu chuẩn chung về phẩm chất, mỗi chức 

danh công chức hành chính đều có những quy định riêng, cụ thể 
về chức trách, nhiệm vụ và tiêu chuẩn về năng lực chuyên môn, 
nghiệp vụ và tiêu chuẩn về trình độ đào tạo, bồi dưỡng.  
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3.  THỰC TRẠNG ỨNG XỬ CỦA VIÊN CHỨC HÀNH 
CHÍNH  

3.1. Đặc điểm viên chức Trường ĐH Kinh tế Quốc dân 
3.1.1. Trường Đại học Kinh tế Quốc dân 
Trường Đại học Kinh tế Quốc dân được thành lập theo Nghị 

định số 678-TTg ngày 25 tháng 1 năm 1956 với tên gọi ban đầu 
là Trường Kinh tế Tài chính. Lúc đó, Trường được đặt trong hệ 
thống Đại học nhân dân Việt Nam trực thuộc Thủ tướng Chính 
phủ. Năm 1989, trường ĐHKTQD được Chính phủ giao thực 
hiện 3 nhiệm vụ chính là: 1/ Tư vấn về chính sách kinh tế vĩ mô; 
2/ Đào tạo về kinh tế, quản lý và quản trị kinh doanh ở bậc đại 
học và sau đại học; và 3/ Đào tạo cán bộ quản lý cho các doanh 
nghiệp thuộc các thành phần kinh tế. Trải qua hơn 60 năm xây 
dựng và phát triển, trường Đại học Kinh tế Quốc dân luôn luôn 
giữ vững vị trí là: 

- Một trong những trung tâm đào tạo và bồi dưỡng cán bộ 
quản lý kinh tế và quản trị kinh doanh lớn nhất ở Việt Nam. Bên 
cạnh các chương trình đào tạo cấp bằng cử nhân, thạc sĩ và tiến 
sĩ, Trường cũng thường xuyên tổ chức các khoá bồi dưỡng 
chuyên môn ngắn hạn về quản lý kinh tế và quản trị kinh doanh 
cho các nhà quản lý các doanh nghiệp và các cán bộ kinh tế trên 
phạm vi toàn quốc. 

Cho đến nay, trường ĐHKTQD đã đào tạo được nhiều thế hệ 
cán bộ quản lý chính quy, năng động, dễ thích nghi với nền kinh 
tế thị trường và có khả năng tiếp thu các công nghệ mới. Trong 
số những sinh viên tốt nghiệp của Trường, nhiều người hiện đang 
giữ những chức vụ quan trọng trong các cơ quan của Đảng, Quốc 
hội, Chính phủ và các doanh nghiệp. 
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Mục tiêu phấn đấu của Trường đến năm 2020 là trở thành 
một trường đại học hiện đại với đầy đủ các trang thiết bị tiên tiến. 
Để đảm bảo chất lượng giảng dạy và học tập đạt tiêu chuẩn quốc 
tế, Trường đang nâng cấp hệ thống phòng học, trang bị các thiết 
bị hiện đại, soạn và xuất bản giáo trình và các tài liệu tham khảo, 
hệ thống thông tin phục vụ đào tạo và nghiên cứu, đổi mới và 
nâng cấp cơ sở vật chất hiện có với những trang thiết bị hiện đại. 

3.1.2. Đặc điểm viên chức Trường Đại học Kinh tế 
Quốc dân 

Trường ĐHKTQD là một trong những trường đại học đi đầu 
tại Việt Nam thực hiện các chương trình hợp tác quốc tế về đào 
tạo và nghiên cứu khoa học với nhiều tổ chức khóa học quốc tế 
uy tín đến từ các quốc gia như Anh, Pháp, Mỹ, Úc, 
Đức,...Trường đã nhận được nhiều tài trợ từ nhiều chính phủ và 
các tổ chức quốc tế như Ngân hàng Thế giới, Ngân hàng phát 
triển Châu Á, UNFPA, UNDP, Chính phủ Đức, Chính phủ Hà 
Lan… Nhờ đó mà sinh viên ĐHKTQD bắt kịp chương trình giáo 
dục chuẩn quốc tế. 

Viên chức hành chính trường ĐHKTQD là lực lượng lao 
động, góp phần không nhỏ vào mục tiêu phát triển của trường. 
Hiện nay, trường có khoảng hơn 1200 cán bộ giảng viên, trong 
đó viên chức hành chính có khoảng 300 người. Những viên chức 
hành chính làm việc chủ yếu ở các phòng như: Phòng tổ chức, 
phòng tổng hợp, phòng thanh tra, phòng đào tạo, phòng tài chính, 
trung tâm đào tạo… và chỉ có số ít ở các khoa.  
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3.2. Thực trạng ứng xử của viên chức hành chính trường 
Đại học Kinh tế Quốc dân 

Để tìm hiểu thực trạng ứng xử của viên chức hành chính, tác 
giả tiến hành lấy ý kiến của 100 viên chức hành chính ở các phòng 
ban, khoa, viện, trung tâm của trường ĐHKTQD trong thời gian 
từ tháng 9 đến tháng 11 năm 2019.  Sau khi loại bỏ những biến 
không tương thích, tác giả tiến hành khảo sát chính thức và kết 
quả thu được các mặt thể hiện như sau: 

3.2.1. Thực trạng nhận thức 
Nhận thức đúng là yếu tố quan trọng để con người có được 

thái độ tích cực và chuẩn mực hành vi phù hợp với chuẩn mực xã 
hội. Để có hành vi ứng xử tốt, phù hợp với chuẩn mực chung của 
thời kỳ hội nhập thì viên chức hành chính cần có nhận thức đúng 
đắn, đầy đủ về ứng xử. Nhằm tìm hiểu thực trạng nhận thức của 
viên chức hành chính về ứng xử, chúng tôi đưa ra ba quan điểm 
khác nhau về ứng xử. Tiến hành khảo sát thực trạng, chúng tôi 
nhận được kết quả như sau: 

Bảng 1: Nhận thức của viên chức hành chính về ứng xử 

Quan niệm về ứng xử của viên chức 
hành chính Điểm TB 

Độ lệch 
chuẩn 

Cách thể hiện ra bên ngoài của những 
thái độ – yêu, thích, ghét, trọng, khinh…  

4.280 0.570 

Những chuẩn mực quy định về ngôn 
ngữ và thái độ trong ứng xử giữa các thành 
viên trong cộng đồng xã hội 

4.410 4.045 

Những chuẩn mực giao tiếp ổn định, 
bền vững và hoàn thiện có giá trị tinh thần 
được tiếp xúc, trao đổi với nhau qua lời nói, 
văn tự trong mối quan hệ cá nhân, tập thể, 
cộng đồng xã hội và nhân loại. 

4.590 0.570 
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Kết quả bảng 1 cho thấy, “Những chuẩn mực giao tiếp ổn 
định, bền vững và hoàn thiện có giá trị tinh thần được tiếp xúc, 
trao đổi với nhau qua lời nói, văn tự trong mối quan hệ cá nhân, 
tập thể, cộng đồng xã hội và nhân loại” có Điểm TB cao nhất với 
4.590.  Như vậy, quan điểm của những khách thể được khảo sát 
phù hợp với quan điểm của nhóm nghiên cứu về khái niệm ứng 
xử. Ứng xử phù hợp là  những chuẩn mực trong giao tiếp, ổn định 
và hoàn thiện có giá trị tinh thần được tiếp xúc, trao đổi với nhau 
qua lời nói….Tiếp đến là “Những chuẩn mực quy định về ngôn 
ngữ và thái độ trong ứng xử giữa các thành viên trong cộng đồng 
xã hội” với Điểm TB là 4.410, xếp thứ 2 và thấp nhất là “Cách 
thể hiện ra bên ngoài của những thái độ – yêu, thích, ghét, trọng, 
khinh…” với Điểm TB là 4.280. 

3.2.2. Thái độ ứng xử của viên chức hành chính 
Nhằm tìm hiểu thái độ của viên chức hành chính, chúng tôi 

tìm hiểu thông qua các yếu tố và thu được kết quả như sau: 

Thái độ ứng xử của viên chức hành chính Điểm TB 

Cần phải lên án tất cả những người có ứng xử kém 3.310 

Chỉ cần ứng xử có văn hóa với những người đối 
xử tốt với mình 

2.770 

Có thể thông cảm việc viên chức nghỉ làm do bận 
công việc riêng 

2.630 

Viên chức chỉ tham gia vào các hoạt động xã hội 
có giấy chứng nhận để báo cáo thành tích 

2.860 

Có điểm trung bình cao nhất là 3.310 viên chức hành chính 
cho rằng“Cần phải lên án tất cả những người có ứng xử kém”, 
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xếp thứ nhất. Tiếp đến có ĐTB cao thứ hai là “Viên chức chỉ tham 
gia vào các hoạt động xã hội có giấy chứng nhận để báo cáo thành 
tích”, với 2.860, điều này cho thấy viên chức hành chính có sự 
tính toán trong việc thanh gia các hoạt động xã hội, chỉ những 
hoạt động có giấy chứng nhận, có thành tích thì mới thu hút được 
sự quan tâm, tham gia của viên chức hành chính. Kết quả này đã 
phản ánh thái độ khá phong phú thực trạng hoạt động xã hội của 
các viên chức hành chính viên chức hành chính khi họ khá quan 
tâm đến thành tích và bệnh thành tích của từng cá nhân. Hơn nữa, 
đây là cơ sở để nhà quản lý có biện pháp điều chỉnh các phương 
pháp khen thưởng và trách phạt khi cần thu hút sự tập trung tham 
gia của nhiều viên chức hành chính.  

3.2.3. Biểu hiện ứng xử của viên chức hành chính 
Ứng xử được biểu hiện khá đa dạng và phức tạp, căn cứ vào 

đặc điểm của khách thể nghiên cứu, chúng tôi đưa ra các biểu 
hiện ứng xử của viên chức hành chính thông qua giao tiếp, thái 
độ làm việc, trang phục, ứng xử với môi trường và tham gia các 
hoạt động xã hội. Chúng tôi tiến hành khảo sát trên 153 khách thể 
và thu được kết quả như sau: 

Biểu hiện ứng xử của viên chức hành chính Điểm TB 

Chào hỏi khi gặp cấp trên, đồng nghiệp và giảng viên 4.520 

Nói xấu cấp trên, đồng nghiệp, giảng viên và sinh viên 4.240 

Nói tục chửi bậy 4.180 

Tham gia vào bạo lực học đường 4.270 

Phân biệt giàu nghèo 4.190 

Với giao tiếp 4.280 
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Chăm chỉ, hăng hái tham gia nhiều hình thức học tập, bồi 
dưỡng nâng cao nhận thức về ứng xử nơi công cộng 

2.570 

Tích cực tham gia các CLB, cuộc thi, hoạt động của 
trường 

2.810 

Gian lận trong báo cáo kết quả làm việc bằng nhiều hình 
thức  

3.620 

Đi làm trễ giờ 2.640 

Hoàn thành nhiệm vụ 4.070 

Không làm việc nếu không chấm công, giám sát 2.260 

Mang việc riêng đến văn phòng làm việc 2.070 

Với công việc 2.863 

Ăn mặc theo “mốt” thời trang khi đi làm 3.560 

Trang phục để thoải mái trong công việc 3.990 

Ăn mặc đứng đắn, lịch sự, đầu tóc gọn gàng 2.830 

Mang thẻ viên chức khi đến Trường 3.170 

Về trang phục 3.388 

Có ý thức giữ gìn tài sản nhà trường 1.840 

Sử dụng đồ dùng thân thiện với môi trường 2.340 

Tham gia các hoạt động tuyên truyền bảo vệ môi trường 2.090 

Với môi trường 2.090 

Tích cực tham gia hoạt động của công Đoàn trường 2.740 

Chỉ tham gia các hoạt động xã hội nào được chứng 
nhận, được tiền.   

2.140 

Với xã hội 2.440 
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Kết quả khảo sát cho thấy, viên chức được khảo sát cho rằng 
biểu hiện ứng xử cao nhất thể hiện qua “Giao tiếp” với ĐTB  là 
4.280, tiếp đến là biểu hiện qua “Trang phục” với ĐTB là 3.388, 
xếp thứ 2 và xếp thứ 3 là biểu hiện qua “làm việc” với ĐTB là 
2.863. Có ĐTB thấp nhất là biểu hiện với “xã hội” là 2.090. Điều 
này cho thấy, viên chức hành chính biểu hiện ứng xử chủ yếu qua 
giao tiếp. Trong đó đặc biệt chú ý đến “Chào hỏi khi gặp cấp trên, 
đồng nghiệp và giảng viên” với ĐTB là 4.520, đồng thời “nói tục 
chửi bậy” là biểu hiện kém văn hóa nhất của viên chức hành 
chính. Kết quả này phản ánh khá đầy đủ nhân cách của viên chức 
hành chính, từ xa xưa chúng ta đã quan niệm “Lời chào cao hơn 
mâm cỗ”, vẫn ảnh hưởng nặng nề bởi văn hóa truyền thống nên 
việc chào hỏi nhau là biểu hiện chính của viên chức hành chính. 
Ngược lại, những người trong cùng đơn vị không chào hỏi nhau, 
cũng đồng nghĩa với biểu hiện của ứng xử kém, kém văn minh 
trong thời kỳ mới.  

Biểu hiện qua trang phục hàng ngày có ĐTB là 3.388 xếp 
thứ hai. Trang phục là thông điệp không lời. Mọi người thường 
tin vào mắt mình hơn là nghe vì nếu hình ảnh của bạn tốt thì bạn 
không phải tốn nhiều thời gian chứng minh mình là người thế 
nào. Trang phục cũng có tác dụng lớn trong việc quyết định thái 
độ, thiện chí của đối tượng bạn sẽ giao tiếp. Viên chức hành 
chính của trường ĐHKTQD rất coi trọng về trang phục khi đi 
làm, đặc biệt coi trọng những trang phục tạo sự thỏa mái khi làm 
việc với ĐTB 3.990. Điều này cho thấy viên chức hành chính 
của Trường cũng là một trong số những đơn vị hành chính sự 
nghiệp bị ảnh hưởng bởi yếu tố truyền thống, giản dị, và tự do 
trong trang phục. Điều này có sự khác biệt với các tổ chức dân 
lập, công ty, tổ chức doanh nghiệp bên ngoài. Xu hướng xây 
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dựng bộ nhận diện thương hiệu qua trang phục, đang thu hút 
được sự quan tâm, tham gia của rất nhiều đơn vị như mặc đồng 
phục, thể hiện màu cờ sắc áo, tinh thần tập thể chung của tổ 
chức. Kết quả này là tài liệu quý, là cơ sở quan trọng để nhà 
Trường hướng đến xu hướng đồng phục toàn trường, tạo nên 
màu sắc riêng, sức mạnh đoàn kết để từng bước làm nổi bật 
thương hiệu nhà trường trong điều kiện hội nhập. 

Ứng xử biểu hiện qua công việc, xếp thứ 3 với ĐTB là 2.863. 
Viên chức hành chính cho rằng không hoàn thành nhiệm vụ là 
biểu hiện rõ nhất của ứng xử với công việc. Như vậy để xem viên 
chức có có ứng xử hay không, người ta cũng có thể nhìn vào biểu 
hiện của công việc, viên chức đó có hoàn thành hay không hoàn 
thành công việc của mình  

Như vậy, biểu hiện ứng xử của viên chức hành chính trường 
Đại học kinh tế Quốc dân khá phong phú qua giao tiếp, công việc, 
trang phục, với môi trường, với xã hội. Trong đó đặc biệt là biểu 
hiện qua giao tiếp hàng ngày với nhau. Điều này cho thấy, viên 
chức hành chính đã có sự nhận thức đúng đắn, thái độ tích cực và 
biểu hiện giao tiếp rất phù hợp với chuẩn mực ứng xử chung của 
xã hội. Tuy nhiên, trong bối cảnh hội nhập, trường tiến hành tăng 
cường hợp tác với các trường trong khu vực và trên thế giới. Bộ 
phận không nhỏ viên chức hành chính không thể giao tiếp bằng 
tiếng anh đang là rào cản lớn để Trường từng bước hội nhập.  
Viên chức hành chính còn bị ảnh hưởng nhiều bởi yếu tố văn hóa 
ứng xử truyền thống, việc xử dụng giao tiếp gián tiếp, giao tiếp 
phi ngôn ngữ còn nhiều hạn chế. 
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3.2.4. Yếu tố tác động đến ứng xử của viên chức hành chính 

Yếu tố tác động đến ứng xử của 
viên chức hành chính 

Điểm TB 

Trình độ, năng lực nhận thức của viên chức hành 
chính 4.720 

Vị thế, “Thương hiệu” của Trường 3.070 

Văn hóa truyền thống 3.710 

Văn hóa hiện đại 3.750 

Tình hình kinh tế- chính trị - xã hội 2.490 

Môi trường làm việc (các phòng ban, giảng viên, nội 
quy nhà trường) 4.210 

Kết quả bảng nhận xét cho thấy, yếu tố “Trình độ, năng lực 
nhận thức của viên chức hành chính” với điểm trung bình cao 
nhất là 4.720, xếp thứ 1. Đây là nhân tố có ảnh hưởng mạnh nhất 
đến ứng xử của viên chức hành chính, điều này phản ánh khá đầy 
đủ năng lực cá nhân. Tiếp đến là “Môi trường làm việc” với ĐTB 
là 4.210, là sự kết nối giữa các phòng ban, khoa viện trong 
Trường. Xếp thứ ba là “Văn hóa hiện đại” có ĐTB là 3.750. Với 
đặc điểm là trường có số lượng sinh viên, cán bộ giảng viên đông, 
tăng cường hợp tác quốc tế và tuyển dụng đầu vào tăng yếu tố 
nước ngoài. Từ năm 2015, trường đề ra yêu cầu tuyển dụng là 
những thạc sĩ, tiến sĩ đã được đào tạo ở nước ngoài về trường 
công tác. Hơn nữa, với bề dày lịch sử, hầu hết con em cán bộ 
giảng viên trong trường đều đang, đã và sẽ có kế hoạch tham gia 
học tập ở các nước phát triển….Những yếu tố này đã tạo nên văn 
hóa hiện đại, tiếp thu và chịu ảnh hưởng của văn hóa ứng xử của 
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các nước phát triển, đồng thời là tác nhân ảnh hưởng đến ứng xử 
của viên chức hành chính Trường ĐHKQD. 

 4. THẢO LUẬN KẾT QUẢ VÀ ĐƯA RA ĐỀ XUẤT  
Thông qua tìm hiểu thực trạng nhận thức, thái độ và biểu hiện 

ứng xử của viên chức hành chính Trường ĐHKTQD, nhóm 
nghiên cứu có những kết luận như sau: 

4.1. Kết luận 
- Nhận thức về ứng xử: Phần lớn viên chức hành chính của 

Trường  đều cho rằng ứng xử là “những chuẩn mực giao tiếp ổn 
định, bền vững và hoàn thiện có giá trị tinh thần được tiếp xúc, 
trao đổi với nhau qua lời nói, văn tự trong mối quan hệ cá nhân, 
tập thể, cộng đồng xã hội và nhân loại” quan điểm này hoàn toàn 
phù hợp với nhận định của nhóm nghiên cứu. 

- Thái độ ứng xử của viên chức hành chính của Trường khá 
phong phú thực trạng hoạt động xã hội của các viên chức hành 
chính viên chức hành chính khi họ khá quan tâm đến thành tích 
và bệnh thành tích của từng cá nhân. 

- Biểu hiện ứng xử của viên chức hành chính  được thể hiện 
chủ yếu thông qua giao tiếp và là con đường cơ biểu hiện rõ nhất 
bản chất ứng xử của viên chức hành chính. Tiếp đến là yếu tố về 
trang phục và tính chất công việc. 

- Viên chức hành chính trường ĐHKTQD có nhận thức khá 
đầy đủ về các yếu tố tác động đến ứng xử. Trong đó yếu tố “trình 
độ, năng lực nhận thức của viên chức hành chính” là yếu tố quan 
trọng nhất ảnh hưởng đến ứng xử. Tiếp đến là yếu tố về môi 
trường làm việc, sự liên kết giữa các phòng ban khoa viện trong 
toàn trường. 
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4.2. Kiến nghị 
Với kết quả khảo sát của nhóm nghiên cứu kiến nghị một số 

nội dung như sau: 

Với cán bộ viên chức hành chính 
Viên chức hành chính cần chủ động nâng cao nhận thức của  

mình bằng việc từng bước chủ động, tích cực tham gia các hoạt 
động công đoàn, không ngừng học tập để tiếp cận tri thức, 
phương pháp làm việc mới, hiện đại, đặc biệt là nâng cao kỹ năng 
sử dụng công nghệ trong công việc. Từng bước tiếp cận với công 
việc trong thời kỳ hội nhập, kết nối mọi lúc mọi nơi thay thế dần 
phương pháp làm việc truyền thống, hành chính 8h làm việc/ngày 
tại văn phòng nhưng không thực sự hiệu quả bằng phương pháp 
làm việc chuyên nghiệp, hiện đại. 

Từng bước hạn chế bộ máy cồng kềnh của viên chức hành 
chính, số hóa các loại văn bản qua các phần mềm để công khai 
minh bạch trong việc truyền tải thông tin nội bộ. Hạn chế tối đa 
việc thông tin chỉ để với một số nhóm người có sự cùng lợi ích 
nhóm với nhau. 

Với Ban Giám Hiệu 
- Cần có bộ quy định về quy tắc ứng xử với cán bộ viên chức, 

giảng viên, sinh viên, học viên đang học tập và rèn luyện tại 
Trường. Với bề dày hơn 60 năm hình thành và phát triển, Trường 
ĐHKTQD đã dành được nhiều thành tựu to lớn, nhiều giải thưởng 
cao quý trên các lĩnh vực, nhưng hiện nay chưa có quy định riêng 
về Quy tắc ứng xử 

- Cần đa dạng hóa các loại hình hoạt động của tổ chức công 
đoàn, thông qua các hoạt động của các thành viên công đoàn như 
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tổ chức các lớp học đại trà về văn hóa ứng xử trong những dịp lễ, 
tết như 8/3, 20/10 và 20/11 hàng năm nhằm từng bước hình thành 
văn hóa ứng xử riêng của Trường. Trường có quy mô cán bộ 
giảng viên hơn 1200 người, sự đa dạng về trình độ văn hóa, nhận 
thức là những yếu tố tạo nên sự khác biệt trong văn hóa ứng xử. 
Vì thế cần tạo môi trường sinh hoạt chung để mọi người có cơ 
hội được giao lưu, học hỏi, trao đổi và chia sẻ kinh nghiệm nhiều 
hơn. 

- Cần có kế hoạch cụ thể, giao cho phòng Tổ chức cán bộ xây 
dựng tiêu chí đánh giá cán bộ viên chức, đặc biệt là viên chức 
hành chính bao gồm yếu tố đạo đức ứng xử. Ứng xử có vai trò rất 
quan trọng  trong công việc, trong giao tiếp hàng ngày có ý nghĩa 
rất quan trọng để tạo môi trường làm việc lành mạnh, tạo động 
lực thúc đẩy sự đoàn kết, học hỏi và huy động sức mạnh tập thể 
nhằm xây dựng tổ chức vững mạnh, hiệu quả công việc cao 

Với Giảng viên 

Giảng viên Người Việt Nam có những câu nói rất hay, ý 
nghĩa về truyền thống giáo dục như “Tôn sư trọng đạo” hay “Tiên 
học lễ, hậu học văn”. Từ bao đời nay, đó có lẽ là sự thể hiện cho 
nền văn hóa giáo dục đã có từ rất lâu ở Việt Nam, trong các trường 
từ tiểu học đến đại học luôn có câu nói này trên cổng trường hoặc 
những nơi trang trọng trong trường học. Điều đó cho thấy sự tôn 
trọng và đề cao vai trò của người thầy trong lĩnh vực giáo dục, 
nhân cách con người. Quá trình đó ghi đậm dấu ấn vai trò quan 
trọng của người giảng viên bên cạnh gia đình và xã hội, trong đó 
vai trò của giảng viên là rất quan trọng bởi việc ứng xử của giáo 
viên là hình ảnh chuẩn mực, ảnh hưởng trực tiếp tới thái độ thực 
hiện quy tắc về văn hóa ứng xử của viên chức hành chính.  
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Bản thân mỗi người giảng viên phải luôn chú trọng bồi dưỡng 
văn hóa ứng xử cho bản thân để có thể khuyến khích viên chức 
hành chính nâng cao văn hóa ứng xử. Để có được điều đó, giảng 
viên nên tập trung vào một số nhiệm vụ như nâng cao sự chuyên 
nghiệp trong cách giảng dạy,  làm việc; tạo lập các chuẩn mực về 
sự trung thực và thái độ với người xung quanh; xây dựng chuẩn 
mực về giá trị cốt lõi cần có của một giảng viên, về quá trình phát 
triển năng lực, kinh nghiệm của giảng viên hay về cách ứng xử 
và thái độ hợp tác với đồng nghiệp cũng như với sinh viên. Giảng 
viên cũng nên lồng ghép, tích hợp việc giáo dục văn hóa ứng xử 
cho viên chức hành chính thông qua giao tiếp, làm việc, trang 
phục, môi trường xã hội là tấm gương để viên chức hành chính 
noi theo.  
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	Cuộc cách mạng công nghiệp 4.0 đang diễn ra mạnh mẽ, tác động đến tất cả các lĩnh vực trong đời sống xã hội, đặc biệt là hoạt động truyền thông trong các công ty, doanh nghiệp, cơ sở giáo dục. Trong lĩnh vực giáo dục, các trường đại học đang phải đối ...
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	1. ĐẶT VẤN ĐỀ
	Như chúng ta đã biết, hoạt động truyền thông trong các trường đại học đóng vai trò quan trọng giúp người học, các tổ chức xã hội nhìn nhận đúng đắn về các trường đại học, góp phần nâng cao chất lượng đào tạo của các trường đại học. Các trường đại học ...
	2. DỮ LIỆU LỚN VA KHAI PHÁ DỮ LIỆU LỚN
	Dữ liệu lớn có kích thước lớn và phức tạp mà các công cụ, ứng dụng xử lý dữ liệu truyền thống không thể đáp ứng được [8, 13, 20, 22]. Dữ liệu lớn có các đặc trưng được thể hiện qua mô hình ‘5V’ biểu diễn ở hình 1 dưới đây.
	Hình 1: Mô hình ‘5V’ thể hiện các đặc trưng của dữ liệu lớn [8]
	Dung lượng dữ liệu (Volume): Dữ liệu lớn là tập hợp dữ liệu có dung lượng lưu trữ vượt khả năng đảm đương của các ứng dụng và công cụ truyền thống. Kích thước của dữ liệu lớn ngày càng tăng lên.
	Tốc độ xử lý của dữ liệu (Velocity): Dung lượng của dữ liệu gia tăng rất nhanh và tốc độ xử lý đang tiến tới thời gian thực. Công nghệ xử lý dữ liệu lớn cho phép xử lý theo thời gian thực trước khi lưu trữ vào cơ sở dữ liệu vì các ứng dụng hiện nay ph...
	Tính đa dạng của dữ liệu (Variety): Hình thức lưu trữ và loại dữ liệu ngày càng đa dạng. Ngày nay phần lớn dữ liệu ở dạng phi cấu trúc (tài liệu, hình ảnh, tiếng nói, …). Dữ liệu lớn cho phép liên kết và phân tích các loại dữ liệu đa dạng với nhau.
	Độ chính xác của dữ liệu (Veracity): Đây là một trong những tính chất phức tạp của dữ liệu lớn vì với xu hướng mạng xã hội, sự gia tăng tương tác và chia sẻ của nhiều người dùng làm cho việc xác định độ chính xác của dữ liệu ngày càng khó khăn hơn. Do...
	Giá trị của dữ liệu (Value): Đây là tính chất quan trọng nhất của dữ liệu lớn. Chúng ta phải hoạch định được các giá trị thông tin hữu ích cho bài toán cần xử lý.
	Truyền dữ liệu: Truyền dữ liệu lớn sẽ mất chi phí cao trong các ứng dụng dữ liệu lớn. Nâng cao hiệu quả truyền dữ liệu lớn là yếu tố quan trọng để nâng cao hiệu quả xử lý tính toán.
	Tốc độ xử lý theo thời gian thực: Khi số lượng dữ liệu tăng lên nhanh chóng, gây ra thách thức lớn với các ứng dụng thời gian thực thì việc tìm ra các phương pháp hiệu quả trong xử lý dữ liệu để đáp ứng yêu cầu thời gian thực là rất cần thiết.
	Nền tảng dữ liệu lớn: Cần tích hợp thời gian thực cho việc thu thập, truyền dữ liệu lớn và cung cấp xử lý nhanh hơn dựa trên các mô hình xử lý theo lô, ẩn các tiến trình xử lý phức tạp bên trong.
	Bảo mật dữ liệu và quyền riêng tư: Việc giải quyết các vấn đề an ninh dữ liệu bằng các công cụ kỹ thuật và các chính sách là vấn đề vô cùng cấp bách. Các nền tảng dữ liệu lớn cần cân bằng việc truy cập dữ liệu và xử lý dữ liệu.
	Phân tích dữ liệu lớn [6] là việc trích rút ra ý nghĩa từ kho dữ liệu đồ sộ, một phần được thực hiện bằng cách xác định mối quan hệ giữa các dữ liệu và đưa ra các dự đoán liên quan trong tương lai. Nếu không có phân tích, dữ liệu lớn có thể được lưu t...
	Khai phá dữ liệu chỉ một quá trình tính toán trong phân tích dữ liệu để phát hiện ra các thông tin hữu ích trong dữ liệu lớn. Kết quả của khai phá dữ liệu có nhiều dạng, mỗi dạng sẽ có các phương pháp riêng gồm:
	 Phương pháp phân lớp: Gán các đối tượng hoặc sự kiện với các thể loại đã biết.
	 Phương pháp phân cụm: Nhóm các đối tượng hoặc sự kiện thành các thể loại tương tự.
	 Phương pháp hồi quy: Cố gắng dự đoán số lượng số.
	 Phương pháp liên kết: Cố gắng để tìm ra mối quan hệ giữa các mục trong tập dữ liệu.
	 Phương pháp phát hiện bất thường: Tìm kiếm các dữ liệu không điển hình trong một tập hợp dữ liệu.
	 Phương pháp tổng hợp: Tìm và đưa ra các tính chất nổi bật trong dữ liệu.
	Với các đặc trưng của dữ liệu lớn, các kỹ thuật khai phá dữ liệu trong dữ liệu lớn phải đối mặt với một số thách thức sau đây [2]:
	Tính đa dạng và không đồng nhất: Dữ liệu lớn được tổng hợp từ nhiều nguồn dữ liệu khác nhau nên không có sự đồng nhất trong dữ liệu. Khai phá dữ liệu lớn là một thách thức rất lớn vì việc xử lý những nguồn dữ liệu khác nhau như: Có cấu trúc, bán cấu t...
	Dung lượng dữ liệu: Thách thức về dung lượng và quy mô của dữ liệu lớn đòi hỏi các công cụ quản lý và khai phá dữ liệu phải được cải tiến, nâng cấp phù hợp.
	Tốc độ dữ liệu: Các kỹ thuật khai phá dữ liệu lớn phải có khả năng truy cập dữ liệu nhanh tới các ‘dòng dữ liệu’ (data stream) - một dạng dữ liệu phổ biến của dữ liệu lớn. Hệ thống xử lý dữ liệu phải hoàn thành việc xử lý, khai phá dòng dữ liệu trong...
	Độ chính xác của dữ liệu: Dữ liệu có thể đến từ nhiều nguồn không chính xác và không thể kiểm chứng nên các kết quả khai phá dữ liệu lớn là một thách thức cần giải quyết.
	Độ an toàn bảo mật: Dữ liệu riêng tư luôn là vấn đề cần quan tâm trong khai phá dữ liệu. Trong dữ liệu thu được từ các phương tiện truyền thông, mạng xã hội, các thông tin cá nhân của nhiều người thường có liên quan đến nhau và dễ dàng bị sử dụng bởi...
	Tính tương tác của hệ thống: Khả năng hệ thống cho phép người dùng tương tác nhanh chóng và đầy đủ, đồng thời hệ thống phải cho phép người dùng đánh giá hoặc đánh giá trước và giải thích các kết quả khai phá trung gian và cuối cùng.
	Trích chọn thuộc tính đặc trưng [1, 3] là bước quan trọng trong tiền xử lý dữ liệu để giảm chiều dữ liệu, đóng vai trò quyết định hiệu quả các thuật toán được áp dụng trong khai phá dữ liệu lớn. Trích chọn thuộc tính đặc trưng nhằm tìm ra tập con các ...
	Đo lường thông tin: Đo lường độ không ổn định của thông tin.
	Đo lường khoảng cách: Đo lường sự khác biệt hoặc sự phân biệt, được thực hiện thông qua việc đo khoảng cách giữa các hàm xác suất điều kiện.
	Đo lường phụ thuộc: Đo lường và lượng hóa mối quan hệ giữa các thuộc tính.
	Học máy là lĩnh vực nghiên cứu của trí tuệ nhân tạo, phát triển các kỹ thuật cho phép các máy tính có thể "học". Học máy tạo ra các chương trình máy tính sử dụng kinh nghiệm, quan sát hoặc dữ liệu trong quá khứ để cải thiện kết quả tương lai. Hai phươ...
	Thuật toán di truyền [5, 15, 17] là thuật toán tối ưu ngẫu nhiên dựa trên cơ chế chọn lọc tự nhiên và tiến hóa di truyền trong sinh học. Thuật toán di truyền được ứng dụng chủ yếu trong hai lĩnh vực tối ưu hóa và học máy. Thuật toán di truyền được hìn...
	Thuật toán di truyền cung cấp một phương pháp học dựa trên ý tưởng tương tự như sự tiến hóa trong sinh học. Thay vì phải tìm kiếm các giả thuyết từ tổng quát đến cụ thể hoặc từ đơn giản đến phức tạp, thuật toán di truyền tạo ra các giả thuyết tiếp the...
	Kỹ thuật phân lớp máy xác suất lớn nhất nhỏ nhất MPM (Minimax Probability Machine) được sử dụng để phân loại tập dữ liệu thành hai lớp trong bài toán phân lớp. Kỹ thuật phân lớp MPM sẽ tìm một siêu phẳng để chia tập dữ liệu thành hai tập dữ liệu con. ...
	Vấn đề quan trọng trong xây dựng mô hình dự đoán là làm thế nào để chọn được tập giá trị đầu vào thích hợp [5]. Hầu hết các kỹ thuật khai phá dữ liệu hiện nay đều không đạt được hiệu quả cao với dữ liệu lớn có số chiều lớn, độ chính xác và tốc độ truy...
	Xuất phát từ ý tưởng trên, đề xuất một mô hình kết hợp hai kỹ thuật học máy là thuật toán di truyền và kỹ thuật phân lớp MPM để cải thiện hiệu quả phân lớp trong khai phá dữ liệu lớn được biểu diễn ở hình 2 dưới đây [5]. Trong mô hình, trước hết sử dụ...
	Tiếp theo, sử dụng kỹ thuật phân lớp MPM để phân lớp tập thuộc tính đã lựa chọn để đưa ra kết quả, so sánh kết quả phân lớp đối với tập thuộc tính được coi là tối ưu ở trên và so sánh kết quả thu được với kết quả thực tế để đánh giá chất lượng của mô ...
	Mô hình đã đề xuất là mô hình học máy nên việc triển khai xây dựng và đánh giá hiệu quả mô hình được thực hiện theo quy trình xây dựng một mô hình học máy chuẩn, đề xuất thực hiện trình tự các công việc sau [5]:
	Thứ nhất, xây dựng bộ dữ liệu gốc: Tùy thuộc vào lĩnh vực áp dụng. Đối với hoạt động truyền thông thì bộ dữ liệu có thể gồm: Thông tin dữ liệu giới thiệu về nhà trường, thông tin dữ liệu tuyển sinh, tỷ lệ sinh viên tốt nghiệp có việc làm.
	Thứ hai, thiết kế xử lý bộ dữ liệu gốc: Trước hết, bộ dữ liệu kiểm tra chiếm 30%, bộ dữ liệu huấn luyện chiếm 70% dữ liệu gốc. Sau đó, tiếp tục chia bộ dữ liệu huấn luyện này thành 2 phần theo tỷ lệ: Bộ dữ liệu kiểm tra mới chiếm 30% và 70% còn lại củ...
	Thứ ba, xây dựng, thử nghiệm mô hình và thu nhận kết quả.
	Thứ tư, đánh giá hiệu quả của mô hình: So sánh kết quả thu được với các kết quả hiện tại để đánh giá độ ổn định, tính hiệu quả của mô hình đề xuất để có thể đưa vào ứng dụng trong thực tế.
	Thứ năm, chuẩn bị nguồn nhân lực, cơ sở hạ tầng công nghệ thông tin,…và triển khai mô hình.
	Cuối cùng, thực hiện đánh giá hiệu quả mô hình đã triển khai.
	Cuộc cách mạng công nghiệp 4.0 đã tác động đến mọi mặt của đời sống xã hội, đặc biệt là hoạt động truyền thông của các trường đại học. Đây là cơ hội đồng thời cũng là thách thức lớn đối với các trường đại học, đòi hỏi các trường đại học cần đánh giá, ...
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