
114

1. Khát quát về marketing dịch vụ công và
nghiên cứu hành vi khách hàng

Cũng như các doanh nghiệp hoạt động vì mục
đích lợi nhuận, các tổ chức công nói chung và tổ
chức giáo dục cộng đồng nói riêng cũng cần thiết
phải áp dụng marketing vào trong quá trình quản lý
các hoạt động cung ứng dịch vụ đào tạo. Marketing
dịch vụ đào tạo giúp cho các tổ chức tạo ra các
nguồn lực cần thiết cho hoạt động và phát triển và
đạt được hiệu quả, chất lượng.

Theo tư duy marketing, các tổ chức đào tạo phải
hiểu được tầm quan trọng của định hướng đối tượng
phục vụ và việc tôn trọng người học- khách hàng.
Đây chắc chắn là khía cạnh quý giá nhất, quan trọng
nhất của quá trình phát triển marketing dịch vụ
công.

Trong hoạt động marketing, hiểu biết khách hàng
nói chung và hiểu biết hành vi mua của họ có ý
nghĩa đặc biệt quan trọng. Sự hiểu biết đúng đắn và
đầy đủ về khách hàng sẽ cho phép các tổ chức đào
tạo cung ứng những dịch vụ thoả mãn tốt nhất nhu
cầu và mong đợi của người học/khách hàng về

không gian, thời gian và địa điểm. 
Cũng như đối với doanh nghiệp tư nhân, khách

hàng của dịch vụ đào tạo là yếu tố cơ bản của môi
trường tổ chức. Người học-khách hàng thường
không đồng nhất. Sự đa dạng này làm cho họ có
“một quyền lực đặc biệt” đối với hoạt động của các
cơ sở đào tạo. Khách hàng có thể tác động thuận lợi
đến sự phát triển “bán” của tổ chức công hoặc bằng
hành động từ chối “mua”, họ có thể đưa tổ chức vào
tình trạng khó khăn về tài chính.

Mỗi người học có thể có những phản ứng khác
nhau đối với các chính sách của tổ chức đào tạo.
Tuy nhiên, họ cũng có nhiều điểm tương đồng về
hành vi và điều này được diễn giải thông qua mô
hình hành vi mua của người tiêu dùng. Mô hình
hành vi người tiêu dùng được sử dụng để mô tả mối
quan hệ giữa ba yếu tố: Các kích thích, “hộp đen ý
thức” và những phản ứng đáp lại các kích thích của
người tiêu dùng [1].

Mô hình hành vi cơ sở phân tích tất cả các hành
vi của cá nhân trên nguyên tắc phản ứng đáp lại với
các tình huống tác động của môi trường. Mô hình
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này có ba nhóm biến: nhóm biến thứ nhất là các
biến nguyên nhân (các kích thích tác động), nhóm
biến thứ hai là nhóm biến kết quả của các tác động,
nhóm biến thứ ba là những biến can thiệp, ảnh
hưởng đến quá trình ra quyết định của người tiêu
dùng [2].

Do những đặc điểm riêng biệt của dịch vụ, nội
dung quan trọng của nghiên cứu hành vi khách hàng
là nghiên cứu và hiểu biết cách thức đánh giá dịch
vụ cung ứng của họ. Thực vậy, đặc tính vô hình và
không ổn định về chất lượng của dịch vụ làm cho
khách hàng khó có thể đánh giá chất lượng dịch vụ
trước khi tiêu dùng chúng. Mặt khác, đặc tính không
thể phân chia thường đòi hỏi có sự tham gia của
khách hàng trong quá trình sản xuất và tiêu dùng
dịch vụ. Chính vì vậy, chất lượng của dịch vụ cung
ứng phụ thuộc rất lớn không chỉ vào yêu cầu của
khách hàng mà còn phụ thuộc vào những nhận xét
và đánh giá chủ quan của họ [3]. Trong những điều
kiện đó, hiểu biết tâm lý, thái độ và thói quen của
người học/khách hàng là những vấn đề hết sức cần
thiết đối với các tổ chức đào tạo. Chính vì vậy, các
tổ chức đào tạo cộng đồng cũng cần thiết phải tiến
hành hoạt động nghiên cứu thị trường (hay nghiên
cứu marketing) nhằm hiểu biết đầy đủ và chính xác
hơn những mong đợi của người học/khách hàng.

Nghiên cứu marketing là quá trình thiết kế, thu
thập, phân tích và báo cáo những thông tin nhằm để
giải quyết vấn đề marketing cụ thể [1]. Thông qua
các thông tin thu thập được, có thể giúp ích cho các
nhà quản lý trong quá trình xác định vấn đề và cơ
hội thị trường, hình thành, xác định và đánh giá các

hoạt động marketing cụ thể nhằm quản lý marketing
như một quá trình. Chỉ có thông qua nghiên cứu
marketing, các tổ chức công mới có thể hiểu biết và
thích nghi nhanh nhất những hoạt động của mình
với nhu cầu và mong muốn chính đáng của người
dân cũng như những thay đổi không ngừng của môi
trường vĩ mô.

Do trong lĩnh vực dịch vụ công mức độ cạnh
tranh không cao nên ưu tiên của nghiên cứu và phân
tích thị trường được định hướng vào khách
hàng/công chúng. Tất nhiên, đối với những sản
phẩm/dịch vụ công có sự cạnh tranh với khu vực tư
nhân, cũng cần thiết phải định hướng cạnh tranh khi
nghiên cứu và phân tích thị trường [3].

Qui trình nghiên cứu marketing thường gồm 3
nhóm vấn đề như sau:

- Thiết kế hay lập kế hoạch nghiên cứu: xác định
vấn đề và mục tiêu nghiên cứu, xác định loại thông
tin cần thu thập, làm rõ phương pháp và cách thức
thu thập thông tin;

- Tiến hành thu thập, xử lý và phân tích thông tin;
- Trình bày và báo cáo kết quả nghiên cứu.
Trong nghiên cứu marketing, để thu thập dữ liệu

sơ cấp (những thông tin chưa tồn tại trước khi cuộc
nghiên cứu được tiến hành) có 2 phương pháp chủ
yếu là: phương pháp nghiên cứu định tính và
phương pháp nghiên cứu định lượng. Nghiên cứu
định tính hướng tới việc trả lời câu hỏi: tại sao
khách hàng mua hay sử dụng sản phẩm, dịch vụ
này?. Đó thực chất là nghiên cứu động cơ của người
tiêu dùng. Nghiên cứu định lượng lại tìm cách trả lời
các câu hỏi dạng: ai mua, mua cái gì, khi  nào, ở

Hình 1: Mô hình hành vi mua cơ sở

Nguồn: P. Kotler, Quản trị Marketing, NXB Thống Kê, 2009
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đâu, với ai…? Nội dung dưới đây chỉ đề cập đến
phương pháp nghiên cứu định tính.

2. Kết quả nghiên cứu
Nghiên cứu định tính là một tập hợp các phương

pháp, kỹ thuật nghiên cứu trong đó dữ liệu được thu
thập từ một nhóm nhỏ đối tượng nghiên cứu và
không được phân tích bằng các công cụ thống kê.
Nghiên cứu định tính gắn liền với quá trình diễn
giải, làm nền và là cơ sở cho nghiên cứu định lượng
sau đó; để biết rõ hơn vấn đề cần nghiên cứu trước
đó; để bổ sung thông tin, tài liệu cần nghiên cứu; tạo
lập giả thuyết nghiên cứu [4].

Mục tiêu của nghiên cứu định tính trong nghiên
cứu này là:

- Bước đầu mô tả những nét cơ bản về thái độ,
hành vi của sinh viên đối với chương trình đào tạo
liên kết quốc tế (du học tại chỗ);

- Xác định các yếu tố động cơ, rào cản dẫn đến
việc học hay không học chương trình đào tạo liên
kết quốc tế;

- Hiểu biết những mong đợi của sinh viên về
chương trình học và kênh tiếp cận thông tin của sinh
viên;

- Từ đó, xác định các chủ đề quan trọng cần thiết
cho bảng câu hỏi định lượng, đồng thời giúp đỡ việc
soạn thảo bảng câu hỏi định lượng được chính xác
và dễ hiểu đối với đối tượng nghiên cứu.

Đối tượng nghiên cứu: Sinh viên đang theo học
tại Trường Cao đẳng Cộng đồng Hà Nội; độ tuổi từ
18 – 21 tuổi; có nhu cầu đi du học (tại chỗ hay nước
ngoài).

Phương pháp nghiên cứu định tính bao gồm 4
nhóm chủ yếu sau: các phương pháp gắn với cá
nhân, các phương pháp gắn với nhóm, các kỹ thuật
liên tưởng và các kỹ thuật nghiên cứu ý nghĩa [5].
Trong nghiên cứu này, tác giả lựa chọn phương
pháp phỏng vấn cá nhân trực tiếp chuyên sâu, có
hướng đạo 1 phần. Tác giả đã soạn thảo Bản hướng
dẫn phỏng vấn và tiến hành bằng cách thức “hỏi –
đáp” trực tiếp: tác giả là phỏng vấn viên, đáp viên là
đối tượng lấy mẫu.

Mẫu điều tra: Do hạn chế về nguồn lực, trong
phạm vi nghiên cứu này, tác giả thực hiện phỏng
vấn trên tổng số đáp viên là 12 người (6 nam, 6 nữ). 

2.1.Kết quả phân tích thông tin từ phỏng vấn cá

nhân chuyên sâu
Bằng phương pháp phân tích từ vựng học-

Lexicology, tác giả đã thống kê từ vựng trong câu
trả lời của các đáp viên, đưa vào bảng thống kê và
phân tích tần suất. Thông qua câu trả lời của các đáp
viên và dựa vào kết quả phân tích trên bảng tần suất,
có thể nêu ra một số nhận định sau:

Chủ đề về nhận thức học tập: Các đáp viên đều
ý thức được tầm quan trọng của việc học tập và đều
đề cập nhiều đến vấn đề du học. Cả 12 đáp viên đều
nhắc đến du học với tần suất nhắc đến du học trong
nước là 45,59%, tần suất nhắc đến du học nước
ngoài là 52,7%. Nghiên cứu cũng nhận thấy 100%
các đáp viên đã nhắc đến vấn đề du học tại chỗ và
chỉ có đáp viên số 3 nói rằng chưa nghĩ đến trước
khi được phỏng vấn, còn đáp viên số 6 nói sẽ quyết
định vấn đề du học sau khi đi làm.

Chủ đề về cơ sở đào tạo: Khi được hỏi ý kiến
đánh giá về cơ sở đào tạo, 100% các đáp viên đều
xoay quanh vấn đề cơ sở vật chất, phòng học, máy
móc thiết bị… với tần suất là 46,27% và vấn đề giáo
viên với tần suất là 45,52%.Các yếu tố còn lại được
nhắc đến với tần suất rất thấp.

Chủ đề về sản phẩm (dịch vụ đào tạo): Bản
chất của sản phẩm mới là chương trình đào tạo liên
kết quốc tế, nên yếu tố được các đáp viên nhắc đến
với tần suất cao nhất (48,08%) hơn hẳn các yếu tố
còn lại là chất lượng của chương trình đào tạo.
Ngoài ra thì các đáp viên đều đề cập đến một số yếu
tố cơ bản của loại hình dịch vụ này như: ngành học,
thời gian học, văn bằng.

Chủ đề về nguồn thông tin: Các đáp viên là sinh
viên, nên nguồn thông tin tiếp cận sản phẩm mà các
đáp viên nhắc đến chủ yếu là Internet (tần suất
35,06%) và thông qua bạn bè, giáo viên (tần suất
32,47%) để tìm hiểu chương trình đào tạo. Kết quả
phỏng vấn là rất phù hợp với đặc tính, tâm lý lứa
tuổi.

Chủ đề về yếu tố cản trở (rào cản): Có đến 19
lần (với tần suất 65,52%) các đáp viên nhắc đến yếu
tố học phí như là một rào cản cho sự tham gia, sử
dụng dịch vụ.

Thái độ của các đáp viên đối với chương trình
đào tạo liên kết quốc tế: Trong quá trình nghiên cứu,
thái độ, tình cảm của các đáp viên chủ yếu thể hiện
thông qua nhóm câu hỏi về chủ đề sản phẩm, dịch vụ.
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Lồng ghép trong các câu trả lời khi nói về sản phẩm,
tác giả đã sàng lọc được thái độ của các đáp viên đối
với sản phẩm. Có hai loại thái độ cơ bản: 

Thái độ tích cực (đánh giá sản phẩm cần thiết,
tiện, tốt, hay, hợp lý): phần lớn các đáp viên bày tỏ
thái độ thấy chương trình liên kết quốc tế cần thiết
và tiện.

(2) Thái độ chưa tích cực (không biết và thấy sản
phẩm chưa cần thiết): Các đáp viên số không biết về
chương trình đào tạo liên kết quốc tế, do rào cản học
phí, nếu vượt qua được rào cản học phí, họ cũng sẽ
cân nhắc.

Nhận định chung:
Các đáp viên đều có thái độ tích cực đối với

chương trình đào tạo liên kết quốc tế. Tuy nhiên, kết
quả trên cho thấy tỷ lệ bày tỏ thái độ sẵn sàng sử
dụng dịch vụ và tỷ lệ còn cân nhắc là gần tương
đương nhau. Điều này, có thể được lý giải bởi các
đáp viên đều còn đang là sinh viên, nguồn thu nhập
phụ thuộc gia đình. Tinh thần cầu thị, ham học hỏi
thì có nhưng để theo học thì họ bị ràng buộc bởi
nhiều yếu tố khác.

Để đi đến quyết định tham gia hay không tham
gia chương trình học, các đáp viên đánh giá các yếu
tố theo tầm quan trọng như: chất lượng và uy tín của
cơ sở đào tạo, đội ngũ giáo viên giảng dạy, cơ sở vật
chất phục vụ quá trình học tập. Các yếu tố học phí,
ngoại ngữ, văn bằng được cấp cũng tham gia điều
chỉnh hành vi, quyết định của đáp viên.

Nguồn thông tin chủ yếu khi các đáp viên tìm
kiếm chương trình quốc tế, du học là Internet.
Nguồn thứ hai quan trọng là bạn bè, giáo viên của
họ tư vấn. Có tần suất xuất hiện thấp hơn là thông
tin từ gia đình và người thân.

2.2. Mô hình “hành vi của khách hàng/người
học”

Từ việc phân tích tần suất và từ ngữ thường sử
dụng trong các câu trả lời của các đáp viên, tác giả
xây dựng một mô hình phản ánh mối quan hệ giữa
các biến số. Trong mô hình , mỗi “hộp” là một biến
số có ảnh hưởng đến việc phát triển chương trình
đào tạo. Các biến số này được giả thuyết có mối liên
quan  từ H1 đến H10 (trong hình 1, mũi tên liền chỉ
mối quan hệ quan trọng, mũi tên đứt đoạn chỉ mối
quan hệ phụ giữa các biến).

Giả thuyết H1, H2, H3: Giả thuyết yếu tố về

chương trình đào tạo (uy tín của chương trình đào
tạo, ngành đào tạo…), yếu tố thuộc về cơ sở đào tạo
(thương hiệu của cơ sở, đội ngũ giáo viên, cơ sở vật
chất) và yếu tố rào cản (học phí, ngoại ngữ…) có
ảnh hưởng đến thái độ- tình cảm của các đáp viên.
Đáp viên thấy chương trình đào tạo liên kết quốc tế
“cần thiết” khi cảm nhận các yếu tố về chương trình
đào tạo là phù hợp và đánh giá cao các yếu tố của
cơ sở đào tạo. Ngược lại, họ thấy “chưa cần thiết”
hay “không biết” khi các yếu tố về chương trình đào
tạo chưa phù hợp, đánh giá về cơ sở đào tạo chưa
cao. Yếu tố rào cản đánh giá càng cao– giả thuyết
thái độ, tình cảm của đáp viên càng tiêu cực. Giả
thuyết H5 là giả thuyết thái độ- tình cảm của đáp
viên đối với chương trình đào tạo ảnh hưởng trực
tiếp đến hành vi có tham gia hay không tham gia
học chương trình đào tạo liên kết. Tuy nhiên, từ thái
độ đến hành vi, đáp viên còn chịu tác động của
nguồn thông tin tham khảo (giả thuyết H4) và đặc
điểm của đáp viên (giả thuyết H6). Đồng thời, đặc
điểm của đáp viên được giả thuyết đều có tác động
ngược lại đối với các yếu tố về chương trình đào tạo
(giả thuyết H7), nguồn thông tin tham khảo (giả
thuyết H8), cơ sở đào tạo (giả thuyết H9) và yếu tố
rào cản (giả thuyết H10).

Tuy nhiên, để đi đến những kết luận có tính tổng
quát, cần thiết phải kiểm chứng các giả thuyết này
và có thêm thông tin thông qua kết quả của phương
pháp nghiên cứu định lượng.

3. Gợi ý một số giải pháp marketing nhằm
phát triển chương trình đào tạo quốc tế tại
Trường Cao đẳng Cộng đồng Hà Nội

Kết quả nghiên cứu cho thấy chương trình đào
tạo liên kết quốc tế bậc đại học của Trường Cao
đẳng Cộng đồng Hà Nội (CHN) rất có tiềm năng
phát triển (với 96% sinh viên sẵn sàng và cân nhắc
để theo học). Tuy nhiên, để có thể phát triển thành
công chương trình học này, Trường cần có chiến
lược và giải pháp marketing cụ thể. Ở đây, căn cứ
vào nội dung nghiên cứu định tính, tác giả chỉ đề
xuất giải pháp về sản phẩm và truyền thông
marketing cho CHN.

3.1. Giải pháp về sản phẩm
Hiện tại, nhiều trường và cơ sở đào tạo trên địa

bàn Hà Nội có chương trình đào tạo liên kết quốc tế.
Hơn nữa, vị thế và thương hiệu CHN chưa “mạnh”,
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nên khi liên kết đào tạo quốc tế, CHN cần chú ý uy
tín, thương hiệu của đối tác.

Để tạo sự khác biệt và phù hợp với năng lực của
mình, CHN nên tập trung phát triển chương trình
đào tạo liên kết quốc tế dưới dạng liên thông,
chuyển tiếp ở bậc đào tạo cao đẳng, rồi mới tiến dần
sang bậc đào tạo đại học. Như vậy, thực chất là phát
triển chương trình du học toàn phần tại Việt Nam,
nhưng 1 hoặc 2 năm đầu học tại CHN, rồi mới
chuyển học tiếp với chương trình đào tạo liên kết
quốc tế. CHN cũng cần đảm bảo các điều kiện cơ sở
vật chất cho quá trình dạy và học. 

3.2. Giải pháp về truyền thông
Dựa trên định vị chương trình đào tạo; dựa trên

kết quả nghiên cứu về hành vi tìm kiếm thông tin
của khách hàng, CHN nên tập trung vào các giải
pháp truyền thông cho chương trình như sau:

- Cải tiến website của CHN, tạo các đường link
đến các trang mạng mà sinh viên hay đăng nhập, để
thông tin về chương trình học liên kết quốc tế; hỗ
trợ trực tuyến cho sinh viên.

- Tăng cường truyền thông trực tiếp, thông qua
đội ngũ giáo viên, vì kênh thông tin này được đánh
giá là quan trọng.

- Duy trì kênh liên lạc với gia đình sinh viên,
thông tin về chương trình đào tạo đầy đủ đến gia
đình thông qua các tờ rơi được thiết kế kết hợp với
phiếu kết quả học tập.�
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