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TÓM TẮT 

Xây dựng chiến lược phát triển của các trường đại học ngoài công lập là cần thiết nhằm 

tăng khả năng cạnh tranh thu hút học viên với các trường đại học này. Bài viết này tìm hiểu việc 

xây dựng chiến lược của trường tư thục trên cơ sở nghiên cứu, phân tích, đánh giá thực trạng các 

yếu tố bên trong, các yếu tố bên ngoài, các công cụ marketing, công cụ thang đo QSPM, nghiên 

cứu điển hình tại Trường Đại học Đông Á - Đà Nẵng nhằm xây dựng nên một hướng đi riêng đủ 

sức cạnh tranh thu hút học viên và tạo điểm nhấn đào tạo theo hướng thực nghiệm. Kết quả 

nghiên cứu đã chỉ ra các giải pháp chiến lược: về đội ngũ quản lý, đội ngũ giảng viên, phát triển 

sản phẩm đào tạo,  marketing, cách thức thâm nhập thị trường, nghiên cứu khoa học và quan hệ 

quốc tế…Những giải pháp chiến lược này có thể giúp trường Đại học Đông Á nói riêng và các 

trường đại học ngoài công lập nói chung tăng khả năng đạt được mục tiêu giáo dục của mình. 

Từ khóa : Chiến lược, trường đại học ngoài công lập, giải pháp chiến lược. 

ABSTRACT 

Building development strategy of private universities is really necessary to enhance 

competitiveness in attracting more students to these universities. This paper focuses on building 

strategy of private universities on the basis of researching, analyzing and evaluating the current 

situation through internal and external factors, marketing tools, QSPM of a case of Dong A 

University in Da Nang city. The results showed strategic solutions in terms of management 

staffs, lecturers, training products, marketing activities, methods of penetrating educational 

market, research and partnership… These solutions can help Dong A University in particular, 

and other private universities in general to improve achievability of their educational goals. 

Keywords: strategy, private universities, strategic solutions. 

 

1. Đặt vấn đề
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 Theo Bộ Giáo dục và đào tạo năm học 

1999-2000, cả nước có 153 trường đại học và 

cao đẳng (đại học là 69, cao đẳng là 84), năm 

học 2004-2005 số trường là 230 (93 trường đại 

học, 137 trường cao đẳng), năm học 2010-

2011, số trường đại học và cao đẳng là 386 

(đại học là 163 trường, số trường cao đẳng là 

223). Như vậy, so với năm học 1999-2000 thì 

số trường đại học và cao đẳng tính đến năm 

                                                           
1
 TS, Trường Đại học Kinh tế, Đại học Quốc gia Hà Nội 

2
 ThS, Trường Đại học Đông Á. 

học 2010-2011 đã tăng thêm hơn 2,5 lần 

(Moet, 2012). Việc tăng thêm các trường đại 

học và cao đẳng để đáp ứng nhu cầu học tập 

của xã hội, góp phần đào tạo nguồn nhân lực 

phục vụ sự nghiệp công nghiệp hóa, hiện đại 

hóa đất nước là cần thiết. Song chính vì việc 

gia tăng số lượng trường đại học trong khi 

lượng học sinh vẫn không thay đổi khiến các 

nhà quản lý giáo dục thêm lo lắng cho việc 

thiếu hụt chỉ tiêu tuyển sinh cho trường. 
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Trong khi đó, tính chung cho cả Đà 

N ng th  tổng số hiện nay có đến 8 trường Đại 

học, hơn 20 trường cao đẳng và trung cấp, 63 

cơ s  đào tạo ngh  (Cổng thông tin điện tử 

thành phố Đà N ng Trong đi u kiện môi 

trường thay đổi nhanh chóng như hiện nay, các 

tổ chức thành công là các tổ chức s n sàng ứng 

phó với những đi u kiện thay đổi và có định 

hướng chiến lược phát triển phù hợp với sự 

thay đổi đó. Chỉ những tổ chức có hoạch định 

chiến lược đúng đắn mới có thể tồn tại và phát 

triển lâu dài. Chiến lược đúng đắn giúp tổ chức 

phát huy điểm mạnh và khắc phục những điểm 

yếu của m nh, đồng thời tận dụng tốt các cơ 

hội và hạn chế các rủi ro có thể xảy ra. Đi u 

này cũng không ngoại lệ đối với các trường 

đại học. Việc quản lý của các trường đại học 

cũng không thể có kết quả nếu chỉ tập trung 

vào những hoạt động bên trong nhà trường. Để 

đối phó với những áp lực thay đổi hàng ngày 

của môi trường bên ngoài, các trường đại học 

cần đầu tư vào lập kế hoạch chiến lược, nhấn 

mạnh việc duy trì các mục tiêu và chức năng 

chính của nhà trường trên cơ s  khai thác 

những cơ hội mới xuất hiện và tìm cách giảm 

thiểu những ảnh hư ng tiêu cực của môi 

trường bên ngoài. Do vậy, họ cần phải xác 

định hướng đi, mục tiêu phù hợp với yêu cầu 

sinh viên, người sử dụng lao động, nhanh 

chóng thích ứng với những thay đổi của đời 

sống kinh tế xã hội và huy động có hiệu quả 

các nguồn lực có giới hạn. 

Câu hỏi đặt ra là làm sao để trường đại 

học ngoài công lập tồn tại và phát triển lâu 

dài? Xuất phát từ những nguyên nhân trên, các 

tác giả nhận thấy các trường đại học này cần 

phải xác định cho mình một hướng đi đúng 

đắn, một kế hoạch chiến lược phù hợp mới có 

thể tồn tại, phát triển lâu dài và góp phần nâng 

cao chất lượng nguồn nhân lực, đáp ứng nhu 

cầu phát triển kinh tế xã hội cho sự nghiệp 

công nghiệp hóa, hiện đại hóa đất nước. 

Nghiên cứu này tập trung xem xét một trường 

hợp điển hình tại Đà N ng – Trường Đại học 

Đông Á. Trên cơ s  nghiên cứu một trường 

hợp điển hình này, một số giải pháp sẽ được 

đưa ra nhằm xây dựng một chiến lược phù hợp 

và các giải pháp thực hiện cho Trường Đại học 

Đông Á nói riêng và các trường ngoài công lập 

nói chung. 

2. Tổng quan lý thuyết xây dựng chiến 

lược 

Theo Fred R. David (2006), “Chiến lược 

là một tập hợp những mục tiêu dài hạn”. Khái 

niệm gần đây nhất chỉ rõ: “ Chiến lược là một 

tập hợp những mục tiêu và các chính sách, 

cũng như các kế hoạch chủ yếu để đạt được 

các mục tiêu đó, nó cho thấy rõ công ty đang 

hoặc sẽ thực hiện các hoạt động kinh doanh gì 

và công ty sẽ hoặc thuộc vào lĩnh vực kinh 

doanh g ?” (Nguyễn Thị Liên Diệp, Phạm Văn 

Nam, 2008; Hoàng Văn Hải, 2010). 

Quản trị chiến lược được phân chia 

thành 03 giai đoạn có mối liên hệ chặt chẽ với 

nhau : (i) Xây dựng (Hoạch định) hay còn gọi 

là hình thành chiến lược, (ii) thực thi chiến 

lược, (iii) kiểm soát và đánh giá chiến lược, đã 

được khái quát trong sơ đồ của Fred R. David. 

Việc xây dựng các chiến lược cho đơn vị 

được thực hiện trên cơ s  phân tích và đánh 

giá môi trường kinh doanh, nhận biết những cơ 

hội và nguy cơ tác động đến sự tồn tại của 

doanh nghiệp, từ đó xác định các phương án 

chiến lược để đạt được mục tiêu đ  ra. Nghiên 

cứu này sử dụng một số các công cụ cụ thể 

trong Bảng 1 dưới đây. 
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Bảng 1: Các công cụ đánh giá, phân tích thực trạng vấn đề 

Công cụ đánh giá 

1.1 Đánh giá theo yếu tố bên trong, bên 

ngoài ( IFE, EFE) 

[1] Phân tích các yếu tố bên trong (IFE) 

[2] Phân tích các yếu tố bên ngoài (EFE) 

1.2 Đánh giá theo SWOT [3] Phân tích điểm mạnh (Strengths) 

[4] Phân tích điểm yếu (Weaknesses) 

[5] Phân tích cơ hội (Opportunities) 

[6] Phân tích thách thức (Threats) 

1.3 Đánh giá theo 4P [7] Phân tích sản phẩm (Product)  

[8] Phân tích giá (Price) 

[9] Phân tích v  sự phân phối (Place) 

[10] Phân tích xúc tiến thương mại hoặc hỗ 

trợ bán hàng (Promotions) 

1.4 Đánh giá theo QSPM [11] Phân tích định lượng (Quantitative) 

[12] Phân tích chiến lược (Strategic) 

[13] Phân tích kế hoạch (Planning) 

[14] Lập ma trận (Matrix) 

 Nguồn: Tác giả tổng hợp từ nhiều tài liệu 

 

Nhìn chung, ma trận cơ hội - nguy cơ - 

điểm mạnh - điểm yếu là một ma trận mà một 

trục mô tả các điểm mạnh và điểm yếu; trục 

kia mô tả các cơ hội, nguy cơ đối với hoạt 

động của tổ chức trong thời kỳ chiến lược xác 

định. Giúp cho người xây dựng chiến lược có 

cái nhìn khách quan hơn để đưa ra quyết định 

cuối cùng và lựa chọn chiến lược. Tuy nhiên 

nếu tổ chức nghiên cứu kỹ nhu cầu của thị 

trường, sau đó sản xuất ra các sản phẩm phù 

hợp với giá trị sản phẩm, tổ chức hệ thống 

phân phối tốt và truy n thông Marketing có 

hiệu quả thì chắc chắn sẽ dễ dàng tiêu thụ sản 

phẩm của mình.  

Sau khi kết hợp các phương án chiến 

lược, quản trị gia sẽ có một loạt các chiến lược 

được đ  xuất. Chiến lược nào có tổng cộng số 

điểm hấp dẫn cao hơn sẽ hấp dẫn hơn và có 

nhi u khả năng được lựa chọn. Ma trận QSPM 

giúp các nhà quản lý xác định tính hấp dẫn của 

các chiến lược khác nhau bằng cách tận dụng 

hay cải thiện các yếu tố chủ yếu của môi 

trường bên ngoài và bên trong của doanh 

nghiệp. Số lượng chiến lược được so sánh 

trong một ma trận QSPM là không hạn chế và 

có thể sử dụng nhi u ma trận để so sánh nhi u 

nhóm chiến lược.  

3. Phân tích chiến lược tại Đại học 

Đông Á - Đà Nẵng 

Tại các trường đại học ngoài công lập 

hiện nay, đáng quan tâm nhất là lượng thí sinh 

tuyển được hàng năm đang là vấn đ  nan giải. 

Các quy định v  tuyển sinh như điểm sàn vào 

các trường công lập thấp, các thông tư v  tuyển 

sinh liên thông (thông tư 55/TT- BGDDT), cơ 

chế tuyển sinh riêng, xét điểm học bạ…m  ra 

nhi u cơ hội cho các trường cạnh tranh nhau 

thu hút thí sinh, nhưng bên cạnh đó là sự khó 

khăn trong tuyển sinh khi tâm lý thí sinh vẫn 

còn nặng mặc cảm trường công lập và ngoài 

công lập. 

Qua nghiên cứu đánh giá tại Đại học 

Đông Á, Đà N ng, với hơn 10 năm phát triển, 

uy tín và chất lượng của trường Đại học Đông 

Á được cộng đồng tin cậy. Trường đã đào tạo, 

bồi dưỡng được hơn 10.000 nhân lực khối 
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ngành kinh tế, kỹ thuật có tr nh độ trung cấp, 

cao đẳng, đại học phục vụ yêu cầu v  lao động 

có tay ngh  cao trên địa bàn thành phố Đà 

N ng và các tỉnh thành trong cả nước, đặc biệt 

là các tỉnh   Mi n Trung. Nhi u nỗ lực trong 

công tác tuyển chọn cán bộ giảng dạy, chuyển 

đổi phương thức đào tạo từ niên chế sang tín 

chỉ, thay đổi phương thức đào. Thực hiện liên 

kết, hợp tác với các trường đại học, cơ s  

nghiên cứu trong nước, các cơ s  đào tạo, 

nghiên cứu nước ngoài và các tổ chức quốc tế 

đẩy mạnh và nâng cao chất lượng công tác đào 

tạo, nghiên cứu của nhà trường nhằm khẳng 

định uy tín và chất lượng.  

Qua đánh giá các yếu tố trên 

Điểm mạnh: 

- CBGV năng động, có trách nhiệm, có 
khả năng làm việc với cường độ cao, giảng 

viên có tâm huyết.  

- Quản lý theo tiêu chuẩn chất lượng 
ISO 9001: 2000, CB lãnh đạo có tr nh độ và 

kinh nghiệm quản lý.  

- Cơ s  vật chất, trang thiết bị đầy đủ 
cho đổi mới phương pháp giảng dạy.  

- Công tác Nghiên cứu khoa học khá.  

- Có khả năng linh động trong đổi mới 
chương tr nh đào tạo theo hướng thực nghiệm. 

- Các hoạt động marketing bước đầu có 
kết quả tốt.  

Điểm yếu: 

- Chưa xây dựng được thương hiệu.  

- Tr nh độ, kinh nghiệm thực tiễn của 
CBGD còn yếu. 

- Chính sách tạo động lực chưa cao.  

- Chương tr nh đào tạo còn nặng v  kiến 
thức, còn ít chú trọng rèn kỹ năng, nhất là kỹ 

năng m m. 

3.1. Các yếu tố về Khách hàng 

Qua phân tích Quy hoạch tổng thể phát 

triển kinh tế - xã hội thành phố Đà N ng đến 

năm 2020, nhu cầu lao động qua đào tạo là rất 

cao, gần 2,5 triệu lao động quy hoạch phát 

triển nguồn nhân lực thành phố Đà N ng, 

2010]. Hơn nữa, nhu cầu đào tạo tại các tỉnh 

khác trong vùng Duyên hải mi n trung và khu 

vực Tây Nguyên cũng chưa được đáp ứng đủ. 

Ngoài ra, hiện nay Bộ Giáo dục và Đào tạo 

vẫn còn duy trì chế độ xét chỉ tiêu cho từng 

trường. Do đó, v  nhu cầu đào tạo, nhìn chung 

ngày càng tăng. 

3.2. Các trường Đại học ở khu vực lân 

cận, các đối thủ cạnh tranh. 

Hiện nay trên cả nước có 146 trường đại 

học và học viện, 223 trường cao đẳng, với đặc 

thù của Trường, đối thủ cạnh tranh chính của 

Trường Đại học Đông Á, Đà N ng là những 

trường khối ngoài công lập. 

Những trường sẽ trực tiếp cạnh tranh với 

Trường Đại học Đông Á Đà N ng tại khu vực 

Đà N ng như:  

+ Các trường thuộc hệ công lập Đại học 

Đà N ng: Đại học Kinh tế, Đại học Sư phạm, 

Đại học Bách Khoa, Đại học Ngoại ngữ, Đại 

học Thể dục thể thao, Đại học Y dược.  

+ Các trường thuộc hệ ngoài công lập: 

Đại học Duy Tân, Đại học Kiến Trúc, Đại học 

FPT. 

Trong lĩnh vực đào tạo đại học, cao 

đẳng, trung học chuyên nghiệp, công nhân kỹ 

thuật và dạy ngh , Đà N ng khuyến khích các 

thành phần kinh tế tham gia đầu tư m  các cơ 

s , nên số lượng trường đào tạo không ngừng 

tăng, thu hút khá đông sinh viên, học sinh từ 

các tỉnh lân cận đến học nghiệp vụ và học 

ngh . Trong khi đó, tính chung cho cả Đà 

N ng th  tổng số hiện nay có đến 8 trường Đại 

học, 20 trường cao đẳng và trung cấp (công lập 

và tư thục), 63 cơ s  đào tạo ngh , 8 trung tâm 

giáo dục thường xuyên - hướng nghiệp và 50 

trung tâm đào tạo tin học, ngoại ngữ, nghiệp 

vụ tư nhân. Trong khi đó, phần lớn các trường 

có hướng tập trung chuyên sâu v  ngành ngh  

đào tạo như trường Đại học Kiến trúc tập trung 

chuyên sâu v  các ngành xây dựng (xây dựng 

dân dụng, xây dựng công nghiệp, xây cầu, đồ 

họa kiến trúc…), đại học Ngoại ngữ tập trung 

chuyên sâu v  ngành ngoại ngữ, trường đại 

học Kinh tế tập trung chuyên sâu v  các ngành 

kinh tế (kinh tế học, kế toán, quản trị kinh 

doanh, quản trị du lịch…), đại học Y dược tập 
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trung chuyên sâu v  các ngành ngh  y tế đặc 

biệt là ngành đi u dưỡng… Việc đào tạo 

chuyên sâu v  một lĩnh vực ngành ngh  cũng 

là một lợi thế cạnh tranh của các trường tạo 

nên sự cạnh tranh gay gắt khi người học lựa 

chọn đơn vị đào tạo.  Hiện tại các trường đ u 

tập trung để thực hiện nhiệm vụ chung, đào tạo 

nguồn nhân lực cho xã hội, nhưng chiếm phần 

đông là các cơ s  tư nhân tư thục nên có sự 

cạnh tranh nhau v  số lượng học sinh sinh 

viên.  

Ở giai đoạn 2005-2010, Đà N ng đào tạo 

ngh  đến 117.641 người (tương đương 1/8 dân 

số Đà N ng). Giai đoạn 2011 đến nay, tuyển 

sinh càng nhi u hơn, b nh quân mỗi năm 

khoảng 45 ngàn đến 47 ngàn học viên. So 

chung trong toàn khu vực mi n Trung, Đà 

N ng tuyển sinh dạy ngh  cao kỷ lục, chiếm tỷ 

lệ 26,7% (trong khi Phú Yên chỉ 5,8%; Quảng 

Ngãi chỉ chiếm 5,7%) (Trần Danh Lân, 2014). 

Chủ yếu đào tạo ngh  v  thương mại - du lịch- 

dịch vụ, nhưng ngắn hạn. Từ những vấn đ  đó, 

trường lại gặp nhi u khó khăn hơn trong công 

tác tuyển sinh vì các ngành ngh  khá giống 

nhau, quảng bá của các trường lại rầm rộ, tên 

trường đại học cao đẳng tư thục lại không rõ 

ràng giữa công lập và ngoài công lập như 

trường Đại học Kiến trúc, Cao đẳng Bách 

Khoa khiến thí sinh bị thu hút. 

3.3. Nhà cung cấp 

Giảng viên: Yếu tố quan trọng nhất đối 

với trường đại học là lực lượng giảng viên. 

Hiện nay, cơ cấu giảng viên của trường Đại 

học Đông Á - Đà N ng gồm: giảng viên cơ 

hữu và hợp đồng dài hạn có 106 người; giảng 

viên thỉnh giảng và hợp đồng ngắn hạn có 202 

người (Trường Đại học Đông Á, 2014).  

3.4 Đối thủ tiềm ẩn, các nhóm áp lực, 

rào cản xâm nhập ngành: 

Đối thủ ti m ẩn 

 Các trường đại học, cao đẳng địa 
phương được m  ra để đáp ứng nhu cầu nguồn 

nhân lực tại chỗ.  

 Giai đoạn 2009, các trường giáo dục 
nước ngoài đã chính thức đầu tư vào Việt 

Nam. Với lợi thế v  danh tiếng, kinh nghiệm 

và đặc biệt là ti m lực tài chính…các trường 

đào tạo nước ngoài sẽ là đối thủ cạnh tranh 

không nhỏ của các trường trong nước. 

 Các trường được nâng cấp và m  rộng 
thêm cả v  quy mô cơ s  hạ tầng, trang thiết bị 

phòng học lẫn m  thêm các ngành ngh  đào 

tạo mới, đặc biệt là sự liên kết hợp tác quốc tế 

trong đào tạo phần nào cũng nâng cao vị thế và 

khẳng định vị trí của các trường . 

Các nhóm áp lực 

Hiện tại, giáo dục đại học là vấn đ  nóng 

bỏng đang được xã hội quan tâm, đặc biệt là 

vấn đ  chất lượng. Các báo, đài cũng thường 

đưa tin phản ánh chất lượng giáo dục, phương 

pháp giảng dạy, việc làm, … Ngoài ra, người 

học rất quan tâm đến việc lựa chọn ngành ngh  

và thương hiệu của các cơ s  GDĐH. Trường 

nào, ngành nào dễ tìm việc nhất thì sẽ thu hút 

nhi u thí sinh nhất. Do đó, các cơ s  GDĐH 

phải chọn ngành ngh  đào tạo đúng nhu cầu xã 

hội, phải xây dựng chương tr nh đào tạo thiết 

thực với yêu cầu của nhà tuyển dụng và phải 

đảm bảo chất lượng đào tạo thì mới có thể thu 

hút người học. Đi u này đã tạo áp lực lớn cho 

các cơ s  GDĐH. 

Rào cản xâm nhập ngành 

Việc chủ trương xã hội hóa giáo dục của 

Nhà nước đã tạo đi u kiện cho các loại hình 

Trường Đại học, Cao đẳng, ngày càng phát 

triển rộng, đây là nguy cơ làm giảm rào cản 

xâm nhập ngành, tăng áp lực cạnh tranh cho 

các trường đại học, cao đẳng.  

Nhi u dịch vụ sử dụng công nghệ mới 

cũng đã được các đơn vị sử dụng làm phương 

tiện cạnh tranh như: Học Đại học từ xa, học 

đại học online, băng đĩa tự học, thư viện điện 

tử, tài liệu điện tử, tư vấn qua mạng…. Các 

dịch vụ thay thế sẽ tr  thành áp lực lớn đến 

hoạt động của trường. 

4. Kết quả nghiên cứu 

Phân tích ma trận đánh giá các yếu tố 

bên trong 

Để đánh giá những mặt mạnh, mặt yếu 

quan trọng của Trường Đại học Đông Á, tác 

giả đã lập ma trận đánh giá nội bộ sử dụng 

phương pháp chuyên gia để xác định mức độ 

tác động của các yếu tố từ môi trường đến các 
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hoạt động của Trường Đại học Đông Á. Số 

lượng mẫu là 10 chuyên gia, hiện là lãnh đạo 

tại các phòng, khoa, trung tâm của Trường ĐH 

Đông Á có am hiểu rộng v  các vấn đ  liên 

quan đến hoạt động của Trường. 

Cách xây dựng ma trận như sau: 

- Các “yếu tố chủ yếu” được lấy từ các 
điểm mạnh và điểm yếu của trường. 

“Mức độ quan trọng” và điểm “phân 

loại” của các yếu tố được đo lường bằng 

phương pháp chuyên gia.   

 

Bảng 2: Ma trận đánh giá yếu tố bên trong Trường Đại học Đông Á 

Các yếu tố 
Mức độ  

quan trọng 
Điểm 

Số điểm  

quan trọng 

1. Tr nh độ và kinh nghiệm của giảng viên 0,12 2 0,24 

2. Chính sách tạo động lực 0,09 2 0,18 

3. Tr nh độ quản lý 0,09 3 0,27 

4. Cơ s  vật chất trang thiết bị 0,1 4 0,4 

5. Tài chính 0,1 3 0,3 

6. Thương hiệu 0,11 2 0,22 

7. Nghiên cứu khoa học 0,1 3 0,3 

8. Chiến lược marketing 0,11 3 0,33 

9. Văn hóa tổ chức 0,09 2 0,18 

10. Chương tr nh đào tạo 0,11 2 0,22 

Tổng điểm hấp dẫn (TAS)     2,75 

 

Qua kết quả ma trận đánh giá nội bộ   

Bảng 2, ta thấy số điểm quan trọng tổng cộng 

là 2,75 có cao hơn một chút   mức trung bình 

2,5 như vậy nó chỉ   mức trung bình v  vị trí 

chiến lược nội bộ tổng quát. Như vậy, Trường 

ĐH Đông Á nên tận dụng cơ s  vật chất, trang 

thiết bị và tài chính do ngân sách cấp theo 

chính sách phát triển giáo dục để bồi dưỡng, 

nâng cao năng lực, tr nh độ, tạo động lực làm 

việc cho đội ngũ giảng viên, nâng cao chất 

lượng và hình ảnh thương hiệu, xây dựng 

chương tr nh đào tạo, văn hóa tổ chức, … 

 

Ma trận đánh giá các yếu tố môi trường 

bên ngoài 

Để đánh giá mức độ nỗ lực trong việc 

theo đuổi các chiến lược nhằm tận dụng những 

cơ hội và né tránh những đe dọa từ môi trường 

bên ngoài như đã phân tích   trên, tác giả lập 

ma trận đánh giá các yếu tố bên ngoài. Cách 

xây dựng ma trận như sau:  

- Các “yếu tố chủ yếu” được lấy từ các 

cơ hội và mối đe dọa.  

- “Mức độ quan trọng” và điểm “phân 

loại” của các yếu tố được đo lường bằng 

phương pháp chuyên gia. 
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Bảng 3: Ma trận đánh giá các yếu tố bên ngoài Trường Đại học Đông Á 

Các yếu tố 

Mức độ  

quan trọng/ 

hấp dẫn 

Điểm 

Số điểm  

quan trọng/ 

hấp dẫn 

1, Chủ trương phát triển GD và tăng quy n tự 

chủ cho các cơ s  GDĐH 0,1 3 0,3 

2, Xu thế phát triển và chuyển dịch cơ cấu kinh tế 0,09 2 0,18 

3, Xu hướng hội nhập kinh tế quốc tế 0,09 2 0,18 

4, Ti m năng của thị trường lớn 0,11 2 0,22 

5, Sự phát triển của khoa học - công nghệ 0,1 4 0,4 

6, Thu nhập b nh quân trên đầu người 0,1 4 0,4 

7, Chủ trương xã hội hóa GD của Nhà nước 0,1 2 0,2 

8, Sự ra đời của nhi u trường ĐH, CĐ trong khu 

vực 0,11 3 0,33 

9, Yêu cầu của người học và nhà tuyển dụng  0,1 2 0,2 

10, Học phí 0,1 4 0,4 

Tổng điểm     2,81 

 
 

Qua kết quả phân tích ma trận đánh giá 

các yếu tố bên ngoài   Bảng 3, số điểm quan 

trọng tổng cộng là 2,81, cho thấy khả năng 

phản ứng của Trường ĐH Đông Á chỉ   mức 

trung b nh đối với các cơ hội và đe dọa từ môi 

trường bên ngoài. Một số yếu tố như yêu cầu 

của người học và nhà tuyển dụng, ti m năng 

thị trường lớn, chủ trương xã hội hóa giáo dục, 

sự ra đời của nhi u trường ĐH trong khu vực, 

xu hướng phát triển, chuyển dịch cơ cấu kinh 

tế, hội nhập kinh tế quốc tế là những yếu tốảnh 

hư ng đến sự thành công của Trường ĐH 

Đông Á. Trường ĐH Đông Á cần chú trọng 

đến các chiến lược mà nó tận dụng được các 

cơ hội cũng như giảm thiểu các đe dọa này. 

Kết quả nghiên cứu chiến lược thông 

qua ma trận SWOT 

Vận dụng lý luận v  lập ma trận SWOT 

cùng với những phân tích đánh giá v  điểm 

mạnh - điểm yếu, cơ hội - nguy cơ chúng ta có 

ma trận SWOT như sau: 
 

Bảng 4: Ma trận SWOT và các chiến lược 

 

 

SWOT 

 

Các cơ hội (O):  

1. Chủ trương phát triển giáo 

dục đào tạo của Chính phủ, 

sự ủng hộ của Bộ Giáo dục - 

Đào tạo và địa phương; Nhà 

nước tăng quy n tự chủ cho 

Các nguy cơ (T):  

1. Thu nhập bình quân trên 

đầu người của người dân 

trong khu vực còn thấp.  

2. Chủ trương xã hội hóa giáo 

dục của Nhà nước. Những 
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các cơ s  GDĐH trong nhi u 

mặt hoạt động.  

2. Xu thế phát triển và 

chuyển dịch cơ cấu kinh tế 

theo hướng công nghiệp hóa, 

hiện đại hóa.  

3. Xu hướng hội nhập kinh tế 

quốc tế.  

4. Nhu cầu đào tạo gia tăng 

do khối lượng tri thức trên thế 

giới tăng lên không ngừng tạo 

nên nhu cầu phát triển kinh tế 

tri thức trên toàn cầu, nhu cầu 

lực lượng lao động có trình 

độ cao ngày càng tăng, nhu 

cầu học tập suốt đời của 

người lao động.  

5. Sự phát triển nhảy vọt và 

mạnh mẽ v  khoa học – công 

nghệ, đặc biệt là công nghệ 

thông tin.  

chính sách đổi mới thi cử, bỏ 

điểm sàn nhưng kéo dài thời 

gian xét tuyển cho các trường 

công lập. 

 

3. Sự ra đời của nhi u trường 

đại học, caođẳng trong khu 

vực, các xu thế cung cấp 

GDĐH của các nước tiên tiến 

đang tỏ ra có hiệu quả.  

4. Yêu cầu của người học và 

nhà tuyển dụng.  

5. Học phí: Do ngân sách tự 

thu tự chi nên vấn đ  học phí 

khiến cho người học phân vân 

và nguy cơ không vào trường 

hoặc bỏ học sẽ cao. 

 

Các điểm mạnh (S):  

1. Quản lý theo tiêu chuẩn 

chất lượng ISO 9001: 2000, 

CB lãnh đạo có tr nhđộ và 

kinh nghiệm quản lý.  

2. Khả năng linh động trong 

đổi mới chương tr nh đào tạo 

theo hướng thực nghiệm. 

3. CSVC, trang thiết bị đầy 

đủ cho đổi mới phương pháp 

giảng dạy. 

4. Công tác NCKH khá.  

5. Các hoạt động marketing 

bước đầu có kết quả tốt.  

Kết hợp S-O:  

Chiến lược thâm nhập thị 

trường (S1, S2, S3, S5 - O1, 

O2, O3, O4, O5): tăng cường 

hoạt động truy n thông, để 

mọi người trong vùng biết v  

cơ s  vật chất, cách thức 

quản lý của trường ĐH Đông 

Á và các lợi ích mà Trường 

mang lại cho người học. 

Kết hợp S-T:  

Chiến lược phát triển sản 

phẩm (S1, S2, S3, S4 - T2, 

T3, T4): nghiên cứu, đổi mới 

nội dung chương tr nh đào tạo 

hiện tại, nâng cao chất lượng, 

đảm bảo đáp ứng tốt hơn các 

yêu cầu chuyên biệt của 

người học và nhà tuyển dụng. 

Các điểm yếu (W):  

1. Chưa xây dựng được 

thương hiệu. 

2. Tr nh độ, kinh nghiệm thực 

tế của giảng viên còn yếu.  

3. Chính sách tạo động lực 

chưa cao.  

Kết hợp W-O:  

1. Chiến lược marketing (W1 

- O1, O2, O3, O4, O5): 

nghiên cứu yêu cầu của nhà 

tuyển dụng và khả năng đáp 

ứng yêu cầu công việc của 

người học sau khi tốt nghiệp 

Kết hợp W-T:  

1. Chiến lược phát triển 

nguồn nhân lực (W1, W2, 

W3, W4, T2, T3, T4): xây 

dựng chính sách, thu hút nhân 

tài, đào tạo, phát triển, tạo 

động lực cho CBGV và văn 
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4. Chương tr nh đào tạo còn 

nặng v  kiến thức, còn ít chú 

trọng rèn kỹ năng, nhất là kỹ 

năng m m. 

để đưa ra sản phẩm phù hợp, 

tăng cường quảng bá các 

chương tr nh đào tạo nhằm 

tạo dựng thương hiệu.  

2. Chiến lược thương hiệu 

(W1, W2, W5 - O1, O2, O3, 

O4, O5): tạo dựng thương 

hiệu bằng việc liên kết với 

các cơ s  GDĐH danh tiếng 

trong và ngoài nước để học 

hỏi kinh nghiệm và cải tiến 

chương tr nh đào tạo. 

hóa cho Trường ĐH Đông Á.  

2. Chiến lược tăng trư ng tập 

trung (W1, W2, W5 - T1, T2, 

T3, T4, T5): tập trung phát 

triển một vài chương tr nh 

đào tạo then 

chốt. 

 

5. Xây dựng chiến lược phát triển 

Trường Đại học Đông Á 

5.1. Các chiến lược hình thành từ ma 

trận SWOT: 

- Chiến lược phát triển nguồn nhân lực: 

W1, W2, W3, W4, T2, T3, T4: với chiến lược 

này, Trường ĐH Đông Á khắc phục các yếu 

điểm v  nguồn nhân lực, đồng thời vượt qua 

được nguy cơ cạnh tranh, nâng cao tr nh độ, 

năng lực cho CBGD, từ đó đảm bảo CBGD có 

đủ năng lực và tr nh độ giảng dạy đáp ứng 

được yêu cầu ngày càng cao của nhà tuyển 

dụng và người học. 

- Chiến lược phát triển sản phẩm theo 

hướng nâng cao chất lượng đào tạo: S1, S2, 

S3, S4, T2, T3, T4: với chiến lược này, 

Trường ĐH Đông Á sử dụng điểm mạnh v  

tr nh độ quản lý, chương tr nh đổi mới theo 

hướng thực nghiệm, CSVC, trang thiết bị đầy 

đủ cho đổi mới phương pháp giảng dạy, tài 

chính, nghiên cứu khoa học để vượt qua các 

nguy cơ do chủ trương xã hội hóa giáo dục của 

Nhà nước, sự ra đời của nhi u trường đại học, 

cao đẳng trong khu vực, các xu thế cung cấp 

GDĐH của các nước tiên tiến đang tỏ ra có 

hiệu quả và yêu cầu của người học và nhà 

tuyển dụng ngày càng cao nhằm đổi mới 

chương tr nh, nâng cao chất lượng đào tạo, tạo 

ni m tin cho người học và nhà tuyển dụng. 

- Chiến lược thâm nhập thị trường: S1, 

S2, S3, S5, O1, O2, O3, O4, O5: với chiến 

lược này, Trường ĐH Đông Á sử dụng điểm 

mạnh v  tr nh độ quản lý, CSVC, trang thiết bị 

đầy đủ cho đổi mới phương pháp giảng dạy, 

tài chính, marketing để tận dụng các cơ hội v  

chủ trương phát triển giáo dục đào tạo của 

Chính phủ, sự ủng hộ của Bộ Giáo dục - Đào 

tạo và địa phương, sự gia tăng quy n tự chủ 

của Nhà nước cho các cơ s  GDĐH trong 

nhi u mặt hoạt động và cơ hội v  nhu cầu đào 

tạo gia tăng do khối lượng tri thức trên thế giới 

tăng lên không ngừng tạo nên nhu cầu phát 

triển kinh tế tri thức trên toàn cầu, nhu cầu lực 

lượng lao động có tr nh độ cao ngày càng tăng, 

nhu cầu học tập suốt đời của người lao động 

để tăng cường hoạt động truy n thông, m  

rộng quy mô đào tạo. 

- Chiến lược marketing: W1, O1, O2, 

O3, O4, O5: với chiến lược này, Trường ĐH 

Đông Á đẩy mạnh hoạt động nghiên cứu yêu 

cầu nhà tuyển dụng và khả năng đáp ứng yêu 

cầu công việc của người học sau khi tốt nghiệp 

để đưa ra các chương tr nh đào tạo cho phù 

hợp, đồng thời tăng cường quảng bá cho các 

chương tr nh đào tạo và xây dựng hình ảnh 

thương hiệu. 

- Chiến lược liên kết với các cơ s  

GDĐH danh tiếng trong và ngoài nước để học 

hỏi kinh nghiệm và cải tiến chương tr nh đào 

tạo: W1, W2, W5, O1, O2, O3, O4, O5: với 

chiến lược này, Trường ĐH Đông Á có thể 

khắc phục được yếu điểm của mình v  thương 

hiệu, năng lực, tr nh độ của giảng viên và 

chương tr nh đào tạo để tận dụng được các cơ 

hội v  nhu cầu đào tạo. 

- Chiến lược tăng trư ng tập trung: W1, 
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W2, W5, T1, T2, T3, T4, T5: Chiến lược tập 

trung nguồn lực để phát triển mạnh một vài 

chương tr nh đào tạo then chốt, từ đó tự khẳng 

định mình, tạo danh tiếng, thương hiệu cho 

Trường, đồng thời khắc phục được yếu điểm 

của mình và tránh các mối đe dọa từ bên 

ngoài. 

5.2. Nghiên cứu chiến lược thông qua 

ma trận QSPM  

 Để đánh giá và lựa chọn chiến lược 

phù hợp, tác giả lựa chọn ma trận QSPM dựa 

vào phương pháp khảo sát ý kiến chuyên gia 

(vì QSPM phân tích dựa trên điểm số của ma 

trận các yếu tố bên trong và các yếu tố bên 

ngoài, các yếu tố này đã xác định được mức độ 

quan trọng của từng vấn đ    mục trên nên tác 

giả sử dụng lại thang điểm, tổng số điểm quan 

trọng, mức độ thu hút của từng yếu tố) kết hợp 

với phân tích SWOT cùng với những sự đánh 

giá của bản thân và đưa ra những nhận định 

như sau: 

Chúng ta có 4 ma trận cho 04 nhóm kết 

hợp trong ma trận SWOT   trên. 

Ở ma trận QSPM cho nhóm WO có 02 

phương án chiến lược là chiến lược Marketing 

và chiến lược thương hiệu, điểm số và mức 

hấp dẫn của chiến lược Marketing vẫn đang 

chiếm ưu thế nên việc lựa chọn là hợp lý. 

Ở ma trận QSPM cho nhóm SO chỉ có 

có 01 phương án chiến lược nên không thiết 

lập ma trận cho nhóm này. 

Ở ma trận QSPM cho nhóm ST: Chọn 

chiến lược có tổng điểm hấp dẫn lớn nhất là 

chiến lược phát triển sản phẩm. 

Ở ma trận QSPM cho nhóm WT: Chọn 

chiến lược có tổng điểm hấp dẫn lớn nhất là 

chiến lược phát triển nhân sự. 

Trong nhóm SO chỉ có một phương án 

chiến lược là thâm nhập thị trường. Chiến lược 

này rất phù hợp trong giai đoạn hiện tại, mục 

tiêu ngắn hạn đến 2015 và chỉ có một nên 

chúng ta quyết định lựa chọn chiến lược này. 

Đồng thời xem nó là vấn đ  bức thiết cần làm 

trong giai đoạn 2015, càng v  sau, khi mục 

tiêu dài hạn cần được giải quyết thì sẽ tiếp tục 

sử dụng chiến lược xây dựng thương hiệu sau 

khi đã thực hiện được chiến lược Marketing. 

Ma trận SWOT chỉ giúp doanh nghiệp 

đ  ra các chiến lược khả thi có thể lựa chọn 

chứ không phải đưa ra chọn lựa hay quyết định 

chiến lược nào là tốt nhất. Tuy nhiên, đây là tổ 

chức giáo dục ngoài công lập, mang tính chất 

tư nhân nên nếu tổ chức nghiên cứu kỹ nhu 

cầu của thị trường, sau đó sản xuất ra các sản 

phẩm phù hợp với giá trị sản phẩm, tổ chức hệ 

thống phân phối tốt và truy n thông Marketing 

có hiệu quả thì chắc chắn sẽ dễ dàng tiêu thụ 

sản phẩm của mình. Tác giả xây dựng thêm 

chiến lược 4P để có những phân tích và lựa 

chon sâu sắc hơn. 

5.3. Nghiên cứu định hướng chiến lược 

phát triển trường Đại học Đông Á đến năm 

2020 theo mô hình 4P 

Chiến lược sản phẩm (Product):  

 Đa dạng hóa ngành ngh  đào tạo bằng 

cách: Tăng số lượng các ngành ngh , bậc và hệ 

đào tạo. Chương tr nh đào tạo phải đảm bảo 

khối lượng kiến thức và kỹ năng cơ bản, hiện 

đại được cập nhật từ những chương tr nh tiến 

tiến của nước ngoài, được cải tiến sát với thực 

tiễn Việt Nam, trước mắt là đào tạo khả năng 

v  công nghệ. Trang bị cho sinh viên hai công 

cụ quan trọng để dễ dàng tìm kiếm việc làm và 

hội nhập quốc tế. Đó là kỹ năng ngoại ngữ và 

kỹ năng tin học và các kỹ năng m m, kỹ năng 

thực hành khác. 

Đa dạng hóa loại h nh đào tạo như m  

các khóa học ngắn hạn bằng cách nắm bắt nhu 

cầu xã hội cần đào tạo những ngành ngh  nào 

và lựa chọn các chuyên gia trong ngành tham 

gia giảng dạy hoặc mời những doanh nghiệp, 

cá nhân thành công v  giảng dạy truy n đạt 

kinh nghiệm. Đồng thời m  những chương 

tr nh đào tạo theo yêu cầu của doanh nghiệp.  

Chiến lược khách hàng của Trường 

trong 5 năm tới:  

 - Với chiến lược phát triển đa ngành đa 

hệ đào tạo thì phân khúc khách hàng của Nhà 

trường tương đối đa dạng. Tuy nhiên, dựa trên 

vị thế của Trường hiện tại cũng như tâm lý của 

xã hội (học sinh và phụ huynh). Là trường tư 

thục, ngoài công lập thì mục tiêu khách hàng 

của Trường trong giai đoạn tới vẫn chú trọng 
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đối tượng sinh viên đăng ký tuyển sinh nguyện 

vọng 2 vào những kỳ thi Đại học, Cao đẳng 

hàng năm. Bên cạnh đó, nhằm nâng cao chất 

lượng đầu vào, phục vụ cho chiến lược đào tạo 

các chuyên ngành chất lượng cao thì nâng cao 

khâu tuyển sinh viên theo phương thức xét 

ðiểm từ cao xuống thấp, để tuyển chọn những 

sinh viên có kết quả thi tuyển tốt đáp ứng được 

yêu cầu của Nhà trường, ngành ngh . Đối 

tượng khách hàng sẽ m  rộng thêm   những 

người đã tốt nghiệp cấp 3 và có điểm trung 

bình của 3 năm học trên 5.5, ngoài ra m  rộng 

thêm các đối tượng tại doanh nghiệp, đối 

tượng chưa qua đào tạo tham gia các chương 

trình ngắn hạn.  

Chiến lược học phí (price):  

 Học phí của trường phải vận dụng theo 

quy định mức khung của Bộ Giáo dục và Đào 

tạo. Học phí phải đi đôi với chất lượng dịch vụ 

và cơ s  vật chất phục vụ đào tạo mà sinh viên 

được thụ hư ng.  

Chiến lược phân phối (Place) 

Tăng cường khả năng tuyển sinh đầu vào 

trong cả nước bên cạnh đó xây dựng những 

mối quan hệ với các doanh nghiệp để t m đầu 

ra cho các sinh viên sắp tốt nghiệp có chỗ kiến 

tập, thực tập hoặc làm việc. 

Chiến lược chiêu thị (Promotion)  

Xây dựng hoạt động Marketing bài bản, 

hiệu quả bằng cách đăng quảng cáo trên báo 

cho những ngành học mới của trường, có 

những bài viết PR nói v  trường hoặc tạo dấu 

ấn đặc trưng của Trường, nh n vào đó khách 

hàng có thể nghĩ ngay đến thương hiệu của 

Trường mà không lẫn vào đâu được. Cũng có 

thể liên kết với các trường phổ thông tổ chức 

ngày hội tư vấn hướng nghiệp nhằm giúp học 

sinh hiểu rõ v  các ngành ngh  đang đào tạo   

trường, tạo hình ảnh tốt như tham gia tư vấn 

mùa thi   các tỉnh thành trong cả nước. 

Bên cạnh đó trường có thể thành lập 

nhóm biên tập viết những bài báo chuyên đ  

v  trường gửi đến các doanh nghiệp, các 

trường THPT; Phối hợp đẩy mạnh công tác 

quảng bá cho trường qua các phong trào: hoạt 

động văn hóa văn nghệ thể dục thể thao, các 

cuộc thi học thuật, hoạt động từ thiện vì cộng 

đồng qua đó tạo hình ảnh thân thiện của 

Trường đến với xã hội. 

Qua các chiến lược đã phân tích trên, 

việc tập trung theo chiến lược tạo sự khác biệt 

hóa là đi u cần thiết nhất hiện nay đối với 

Trường đại học Đông Á. Khác biệt ngay từ 

việc nâng cao chất lượng giảng dạy thông qua 

việc tập trung vào chất lượng đào tạo, xây 

dựng đội ngũ giảng viên có kinh nghiệm thực 

tế từ đó thúc đẩy chương tr nh đào tạo theo 

hướng thực nghiệm nhằm đáp ứng nhu cầu lao 

động của doanh nghiệp, đồng thời liên kết chặt 

chẽ với các doanh nghiệp để vừa nắm bắt nhu 

cầu tuyển dụng, vừa tạo được cơ hội việc làm 

cho sinh viên, đó là điểm then chốt nhất hiện 

nay cần phải hướng tới. 

Trong đi u kiện môi trường thay đổi 

nhanh chóng như hiện nay, để có thể thích ứng 

kịp thời, đứng vững và giành thắng lợi, các 

trường đại học ngoài công lập cần phải xây 

dựng kế hoạch chiến lược phát triển cho mình 

một cách nghiêm túc và khoa học. Tập trung 

đào tạo nguồn nhân lực đáp ứng được nhu cầu 

tuyển dụng của doanh nghiệp cả v  chất lượng 

lẫn số lượng, tập trung nguồn lực để phát triển 

mạnh một vài chương tr nh đào tạo then chốt 

để xây dựng thương hiệu, sử dụng hiệu quả 

các nguồn lực, đồng thời xác định đúng hướng 

đi của mình trong quá trình phát triển. 
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