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Nghiên cứu này nhằm đánh giá động của trách nhiệm xã hội 

của trường đại học (USR) đến tài sản thương hiệu trường đại học 

dựa trên sinh viên. Phương pháp định lượng được vận dụng nhằm 

kiểm định giả thuyết và mô hình nghiên cứu với bộ số liệu từ 482 

sinh viên tại Thành phố Hồ Chí Minh. Kỹ thuật mô hình cấu trúc 

tuyến tính dựa theo bình phương tối thiểu từng phần (PLS-SEM) 

được thực hiện để phân tích mô hình đo lường và mô hình cấu 

trúc. Kết quả nghiên cứu đã khẳng định USR có tác động trực tiếp 

đến các thành phần tài sản thương hiệu trường Đại Học (ĐH) 

gồm: nhận biết thương hiệu (BAR), niềm tin thương hiệu (TRU), 

uy tín thương hiệu (REPU), chất lượng cảm nhận (QUAL) và sự 

trung thành thương hiệu (LOY). Kết quả nghiên cứu cũng khẳng 

định các thành phần có ảnh hưởng đến sự trung thành của sinh 

viên với trường ĐH bao gồm nhân tố: BAR, TRU, REPU và 

QUAL. Từ các kết quả nghiên cứu, nghiên cứu đề xuất hàm ý 

quản trị cho cho các cơ cở giáo dục ĐH trong việc thực thi USR 

cũng như gia tăng tài sản thương hiệu của trường ĐH trong bối 

cảnh cạnh tranh.  

ABSTRACT 

This study evaluates the impact of University Social 

Responsibility (USR) practices on university brand equity based on 

students. A quantitative research method was mainly employed to 

test hypotheses and the research model using a data set from 482 

students in Ho Chi Minh City. Partial Least Squares Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM) was utilized to assess measurement 

and structural models. The results confirm that USR directly 

impacts components of brand equity, including brand awareness 

(BAR), brand trust (TRU), brand reputation (REPU), perceived 

quality (QUAL), and brand loyalty (LOY). The study also found 

that other brand equity components influencing students’ brand 

loyalty, such as brand awareness, brand trust, brand reputation, and 

perceived quality. Based on these findings, the study suggests 

managerial implications for higher education institutions in 

implementing university social responsibility and enhancing 

university brand equity in the context of a competitive environment. 
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1. Giới thiệu  

Cũng như các lĩnh vực khác, giáo dục ĐH ngày nay có xu hướng bão hòa và cạnh tranh 

gay gắt, vì thế các trường ĐH cần có chiến lược phù hợp nhằm giải quyết các thách thức, tận 

dụng các cơ hội mới (Burcea & Marinescu, 2011). Từ đó, các trường ĐH có thể gia tăng chất 

lượng dịch vụ đào tạo, gia tăng sự hài lòng của các bên liên quan (Vázquez & ctg., 2013); gia 

tăng tài sản thương hiệu trường ĐH và đạt được vị thế cạnh tranh trên thị trường (Latif & ctg., 

2022). Trách nhiệm xã hội là khái niệm khá phổ biến từ những năm 1970, được khởi xướng từ 

các nhà nghiên cứu, những nhà hoạt động marketing xã hội và các tổ chức bảo vệ quyền lợi của 

người tiêu dùng nhằm đề xuất việc thực thi trách nhiệm của các doanh nghiệp, các tổ chức kinh 

tế đối với cộng đồng, xã hội (Carroll, 1979). Về sau, vấn đề trách nhiệm xã hội không bó hẹp 

trong phạm vi các tổ chức kinh doanh mà còn mở rộng sang các lĩnh vực khác nhau. Mặc dù 

nhiều nghiên cứu khẳng định vai trò của việc thực thi trách nhiệm xã hội trong các tổ chức, rất ít 

nghiên cứu về việc vận dụng trách nhiệm xã hội vào các cơ sở giáo dục, đặc biệt là giáo dục Đại 

Học (ĐH) (MuijenHeidi, 2004), đặc biệt là các nghiên cứu xem xét mối quan hệ giữa trách 

nhiệm xã hội của trường ĐH (University Social Responsibility - USR) và kết quả liên quan đến 

sinh viên (Elliott & Shin, 2002).  

Việc mở rộng phạm vi nghiên cứu về tác động của USR đến nhận thức và hành vi của 

sinh viên là cần thiết do sự gia tăng của cạnh tranh trong giáo dục ĐH (Latif & ctg., 2022; 

Sánchez-Hernández & Mainardes, 2016; Vázquez & ctg., 2013), đặc biệt cần có thêm các nghiên 

cứu tại các quốc gia, nền kinh tế đang phát triển (Phan, 2022). Nhiều nghiên cứu trước đây đã 

khẳng định chiến lược thực thi USR như một công cụ để cải thiện các chỉ số phản hồi từ người 

học, trong đó chỉ số được xem xét phổ biến nhất là “chất lượng dịch vụ” và “sự hài lòng” của 

sinh viên (ví dụ: Latif & ctg., 2022; Santos & ctg., 2020; Vázquez & ctg., 2013). Một số nghiên 

cứu khác đánh giá tác động của USR đến các chỉ số tài sản thương hiệu trường ĐH bao gồm sự 

gắn kết thương hiệu (Sánchez-Hernández & Mainardes, 2016); uy tín và hình ảnh trường ĐH 

(Plungpongpan & ctg., 2016); uy tín thương hiệu trường ĐH và sự trung thành của sinh viên  

(El-Kassar & ctg., 2018; Latif & ctg., 2022; Rasoolimanesh & ctg., 2021; Sánchez-Hernández & 

Mainardes, 2016; Tan & ctg., 2022), niềm tin thương hiệu (Latif & ctg., 2022; Tan & ctg., 2022), 

tài sản thương hiệu (Tan & ctg., 2022). Tại Việt Nam, một số ít công trình nghiên cứu gần đây 

đã xem xét vai trò của USR đến các biến số khác, ví dụ Huynh và Tran (2021) đánh giá vai trò 

của USR và sự hài lòng của người học; Phan (2022) kiểm định tác động của USR đến cảm nhận 

về thương hiệu và sự gắn kết với trường ĐH dưới góc nhìn của nhân viên.  

Có thể thấy, dù khẳng định vai trò của USR đến tài sản thương hiệu trường ĐH, các 

nghiên cứu đến thời điểm hiện tại còn hiếm các nghiên cứu đề cập đến tác động của USR đến tài 

sản thương hiệu trường ĐH theo quan điểm của sinh viên một cách tổng thể và toàn diện. So 

sánh với các nghiên cứu về trách nhiệm xã hội của một tổ chức, các nghiên cứu về tác động của 

USR đến tài sản thương hiệu trường ĐH vẫn còn hạn chế và là một khoảng trống nghiên cứu ở 

các nền kinh tế mới nổi, trong đó có Việt Nam nói chung và khu vực Thành Phố Hồ Chí Minh 

(TP.HCM) nói riêng. TP.HCM xem là trung tâm kinh tế, giáo dục lớn của cả nước, nơi tập trung 

đa dạng các trường ĐH theo các khối ngành khác nhau, đảm bảo thực hiện các nhiệm vụ đào tạo 

nhân lực trình độ cao, đáp ứng nhu cầu phát triển kinh tế, xã hội, hội nhập quốc tế (Ủy ban nhân 

dân TP.HCM, 2023). Theo Báo cáo kết quả hoạt động của Hội đồng Hiệu trưởng các trường Đại 

học trên địa bàn Thành phố Hồ Chí Minh 08 tháng đầu năm 2023, tính đến năm 2023 TP.HCM 

có 57 cơ sở giáo dục ĐH (Sở Giáo dục và Đào tạo TP.HCM, 2023). Trong bối cảnh cạnh tranh 

và hội nhập, các trường ĐH tại TP.HCM cần có các chiến lược nhằm thu hút người học cũng 

như đảm bảo hoàn thành các mục tiêu của cơ sở giáo dục ĐH, nâng cao uy tín và hình ảnh 

thương hiệu của nhà trường. Do vậy, việc thực thi trách nhiệm xã hội trong các trường đại học 
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tại TP.HCM ngày càng trở nên quan trọng và đóng vai trò then chốt trong việc phát triển bền 

vững của giáo dục và cộng đồng cũng như gia tăng lợi thế cạnh tranh cho các trường đại học (Ha 

& ctg., 2023). Trong thời gian qua, các hoạt động thực hành trách nhiệm xã hội được các trường 

ĐH tại TP.HCM rất đa dạng, có thể được tổng hợp thành các nhóm nhiệm vụ chính như: chú 

trọng tăng cường chất lượng đào tạo và đào tạo đáp ứng nhu cầu xã hội; coi trọng công tác đảm 

bảo chất lượng; các hoạt động hỗ trợ sinh viên; các họat động cộng đồng và phát triển bền vững; 

tuy nhiên về đánh giá kết quả đạt được cũng như tác động của việc thực hành USR theo góc nhìn 

của các bên liên quan còn hạn chế. Do vậy, việc nghiên cứu tác động của việc thực hành USR 

đến thái độ, nhận thức và hành vi của các bên liên quan đối với các trường ĐH là cần thiết. 

Nghiên cứu này được thực hiện nhằm bổ sung cho khoảng trống lý thuyết và thực tiễn về tác 

động của USR đến tài sản thương hiệu trường ĐH trên quan điểm sinh viên. Mục đích chính của 

nghiên cứu này nhằm đánh giá tác động của USR đến tài sản thương hiệu trường ĐH theo góc 

nhìn của sinh viên các trường ĐH tại TP.HCM. Từ kết quả nghiên cứu đạt được, nghiên cứu đề 

xuất một số hàm ý quản trị cho các trường ĐH tại TP.HCM trong việc thực hành USR cũng như 

gia tăng tài sản thương hiệu của các trường ĐH dưới góc nhìn của sinh viên. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Lý thuyết các bên liên quan 

Bowen (1953) cho rằng khi tổ chức thực hiện các hoạt động trách nhiệm xã hội cần phải 

xem xét các nghĩa vụ và lợi ích một cách đầy đủ và cân đối theo nhận thức của các bên liên quan. 

Thay vì quan tâm mọi đối tượng, doanh nghiệp nên chú trọng việc quản trị mối quan hệ cũng 

như làm hài lòng các bên liên quan (Freeman, 2010; Khan & ctg., 2015). Do đó, các nhà nghiên 

cứu trước đây đồng thuận rằng lý thuyết các bên liên quan là một trong những lý thuyết quan 

trọng, đánh dấu sự phát triển của lĩnh vực nghiên cứu về trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp 

(Pérez & del Bosque, 2015). Trong bối cảnh trường ĐH, đối tượng người học bao gồm sinh viên, 

học viên là nhóm khách hàng quan trọng của các cơ sở giáo dục ĐH, họ là người trực tiếp chịu 

ảnh hưởng cũng như có tác động đến các quyết định chiến lược của cơ sở đào tạo (Latif, 2018). 

Sinh viên của trường ĐH là đối tượng mà các trường ĐH cần quan tâm đặc biệt vì tất cả các hoạt 

động đào tạo của trường ĐH đều hướng tới sinh viên, sinh viên không những là người thụ hưởng 

dịch vụ đào tạo của Nhà trường mà còn là người đồng tạo giá trị cùng với các trường học trong 

và quá trình sau tốt nghiệp. Vì thế, nghiên cứu này sẽ tìm hiểu tác động của USR đến giá trị 

thương hiệu theo góc nhìn của bên liên quan là sinh viên các trường ĐH. 

2.2. Khái niệm trách nhiệm xã hội trường đại học (USR) 

Khái niệm USR bắt nguồn từ sự gia tăng các yêu cầu và nhiệm vụ mà trường ĐH cần 

thực hiện, trong đó tập trung vào việc cung ứng dịch vụ đào tạo theo các tiêu chuẩn về hiệu quả 

kỳ vọng của các bên liên quan và toàn xã hội (Vázquez & ctg., 2013). Việc thực hành USR được 

xem như một mô hình mới, có tác động đến các bên liên quan trong và ngoài tổ chức (Giuffré & 

Ratto, 2014), thể hiện cam kết của các cơ sở giáo dục ĐH trong việc nhận dạng và thực hành các 

lợi ích của xã hội và cộng đồng, góp phần vào sự phát triển của các thành viên thông qua việc 

cung cấp dịch vụ đào tạo chất lượng (Latif, 2018). Theo Phan (2022), USR liên quan đến việc 

đáp ứng các yêu cầu của các bên liên quan bao gồm các hoạt động quản lý, nghiên cứu và đào 

tạo nhằm thúc đẩy và hỗ trợ sự phát triển bền vững. Đồng thời, trường ĐH cũng có nghĩa vụ báo 

cáo và giải trình một cách trung thực và minh bạch theo yêu cầu của các bên liên quan (Ha & 

ctg., 2023; Phan, 2022). Trong nghiên cứu này, khái niệm USR được xem xét dưới góc độ của 

bên liên quan, theo đó USR là việc các cơ sở giáo dục đại học nỗ lực đáp ứng các tiêu chí và yêu 

cầu của các bên liên quan thông qua các hoạt động quản trị và vận hành của nhà trường, gắn với 

sự phát triển bền vững của xã hội và cộng đồng. 
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2.3. Tài sản thương hiệu trường ĐH 

Thương hiệu của một trường ĐH phản ánh năng lực của trường ĐH trong việc đáp ứng 

nhu cầu của người học, tạo dựng niềm tin của sinh viên từ đó giúp sinh viên tiềm năng đưa ra các 

quyết định chọn trường ĐH, cũng như thu hút và duy trì sinh viên (Sultan & Wong, 2014). Ng và 

Forbes (2009) khẳng định rằng trọng tâm của việc xây dựng thương hiệu của trường ĐH là phát 

triển trải nghiệm học tập của sinh viên, do đó, các khía cạnh của tài sản thương hiệu nên xem xét 

các khía cạnh về trải nghiệm học tập. Các khía cạnh của tài sản thương hiệu thường được xem 

xét, bao gồm: nhận biết thương hiệu, chất lượng cảm nhận, sự trung thành, các liên kết và tính 

cách của thương hiệu, niềm tin vào thương hiệu (Girard & Pinar, 2020; Pinar & ctg., 2011). 

Việc tạo dựng thương hiệu trường ĐH và nghiên cứu tài sản thương hiệu theo góc nhìn của 

sinh viên là cần thiết, làm phong phú thêm khái niệm tài sản thương hiệu trường ĐH cũng như 

giúp các trường ĐH đưa ra các chỉ dẫn quan trọng trong việc gia tăng giá trị tài sản thương 

hiệu (Pinar & ctg., 2020). Trong nghiên cứu này, tài sản thương hiệu của một trường ĐH được 

đánh giá theo góc nhìn của sinh viên, được thể hiện qua cách mà người học đánh giá và phản 

hồi về cơ sở giáo dục đại học đó, đánh giá này phản ánh không chỉ chất lượng mà còn thể hiện 

yếu tố nhận thức, thái độ, cảm xúc và hành vi trong đánh giá thương hiệu trường ĐH so sánh 

với các trường đối thủ (Nguyen, 2021).  

2.4. Phát triển các giả thuyết nghiên cứu 

Nhận biết thương hiệu được coi là thành phần quan trọng của tài sản thương hiệu và được 

định nghĩa là khả năng cá nhân có thể nhận ra hoặc gợi nhớ về thương hiệu (Aaker, 1991). Trong 

nghiên cứu của El-Kassar và cộng sự (2018), USR được khẳng định có ảnh hưởng mạnh mẽ đến 

việc nhận biết thương hiệu trường ĐH. Các trường ĐH luôn nỗ lực gia tăng sự nhận biết thương 

hiệu qua các hoạt động của họ, trong đó có việc thực hiện và truyền thông các hoạt động USR 

đến các bên liên quan nói chung và sinh viên nói riêng. Do đó, khi sinh viên chứng kiến, nghe 

các thông tin về các hoạt động USR, thì sinh viên có thể gia tăng khả năng nhận biết thương hiệu 

trường đại học có thực hành các hoạt động trách nhiệm xã hội. Do đó, nghiên cứu đề xuất giả 

thuyết sau:  

H1: Nhận thức của sinh viên về thực hành USR có ảnh hưởng thuận chiều đến nhận biết 

thương hiệu trường ĐH 

Niềm tin của sinh viên có thể được hiểu là sự tin tưởng hay sự khẳng định chắc chắn của 

sinh viên vào tính chính trực và đáng tin cậy của trường ĐH. Niềm tin được xem là yếu tố nền 

tảng trong việc tạo dựng và duy trì mối quan hệ giữa tổ chức và các bên liên quan trong trong dài 

hạn (Abdelmaaboud & ctg., 2021). Nếu sinh viên chứng kiến và biết được rằng một trường ĐH 

thực hiện các hoạt động USR, sinh viên có thể gia tăng niềm tin đối với nhà trường về sự công 

bằng và trách nhiệm. Một số nghiên cứu gần đây đã khẳng định tác động của USR đến niềm tin 

thương hiệu trường ĐH (Latif & ctg., 2022; Rasoolimanesh & ctg., 2021). Do vậy, nghiên cứu 

này đề xuất giả thuyết: 

H2: Nhận thức của sinh viên về thực hành USR có ảnh hưởng thuận chiều đến niềm tin 

thương hiệu với trường ĐH 

Trách nhiệm xã hội cần được xem là một trong những nhiệm vụ chính của một trường 

ĐH, đóng góp vào sự bền vững của cộng đồng cũng như cải thiện hình ảnh của tổ chức (Dima & 

ctg., 2013). Tan và cộng sự (2022) khẳng định rằng USR là một trong những chiến lược cần thiết 

nhằm giám sát các hoạt động của trường ĐH và cải thiện uy tín thương hiệu trường ĐH. Việc 

thực thi các hoạt động USR có thể góp phần gia tăng uy tín thương hiệu của trường ĐH (El-

Kassar & ctg., 2018; Plungpongpan & ctg., 2016; Rasoolimanesh & ctg., 2021). Do đó, nghiên 

cứu đề nghị giả thuyết dưới đây: 
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H3: Nhận thức của sinh viên về thực hành USR có ảnh hưởng thuận chiều đến uy tín 

thương hiệu của trường ĐH 

Việc thực hành USR trong các cơ sở giáo dục giúp các trường ĐH xác định các bên liên 

quan cũng như trách nhiệm của trường ĐH đối với từng nhóm đối tượng cụ thể, điều này có thể 

giúp các trường ĐH cải thiện chất lượng dịch vụ (Vázquez & ctg., 2013). USR giúp các trường 

ĐH tập trung cải thiện và không ngừng nâng cao chất lượng dịch vụ đào tạo nhằm thu hút sinh 

viên (Plungpongpan & ctg., 2016). Một số nghiên cứu đã khẳng định tác động đáng kể của USR 

trong việc cải thiện chất lượng dịch vụ đào tạo như nghiên cứu của Vázquez và cộng sự (2013); 

Santos và cộng sự (2020); Latif và cộng sự (2022). Từ các lập luận trên, giả thuyết được đề xuất 

như sau: 

H4: Nhận thức của sinh viên về thực hành USR có ảnh hưởng thuận chiều đến chất 

lượng cảm nhận về trường ĐH 

Aaker (1991) cho rằng sự trung thành được hiểu như sự gắn kết của khách hàng với một 

thương hiệu. Các kết quả của các nghiên cứu trước đây cho thấy việc thực hành trách nhiệm xã hội 

trong các doanh nghiệp có ảnh hưởng quan trọng đến sự trung thành của khách hàng (Zhao & ctg., 

2021). Kết quả nghiên cứu trong bối cảnh giáo dục ĐH cũng khẳng định việc thực hành USR có 

ảnh hưởng đáng kể đối với sự trung thành của sinh viên (El-Kassar & ctg., 2018; Rasoolimanesh & 

ctg., 2021; Tan & ctg., 2022). Do đó, giả thuyết sau đây được đề xuất và kiểm định: 

H5: Nhận thức của sinh viên về thực hành USR có ảnh hưởng thuận chiều đến sự trung 

thành thương hiệu trường ĐH  

Aaker (1996) nhấn mạnh rằng sự trung thành của khách hàng là một trong những chỉ số 

đo lường sự thành công của thương hiệu. Girard và Pinar (2020) khẳng định tầm quan trọng của 

các thành phần tài sản thương hiệu trong việc tạo dựng tài sản thương hiệu trường ĐH, trong đó, 

sự trung thành thương hiệu là thành tố có vai trò quan trọng và bị tác động bởi hai yếu tố nhận 

biết thương hiệu và niềm tin thương hiệu. Mặc dù nhận biết thương hiệu được khẳng định không 

có tác động đến sự trung thành thương hiệu (Nguyen, 2014), kết quả nghiên cứu của El-Kassar 

và cộng sự (2018) đã kết luận rằng nhận biết thương hiệu có ảnh hưởng đến sự trung thành 

thương hiệu trường ĐH. Các kết quả này cho thấy tác động của nhận biết thương hiệu đến sự 

trung thành thương hiệu trường ĐH còn tồn tại các kết quả khác biệt.  

Kết quả nghiên cứu của Rasoolimanesh và cộng sự (2021) khẳng định niềm tin của sinh 

viên có tác động đến sự trung thành thương hiệu trường ĐH theo góc nhìn của sinh viên. Một 

thành tố tài sản thương hiệu khác là uy tín thương hiệu cũng được chứng minh có ảnh hưởng đến 

sự trung thành thương hiệu trong các nghiên cứu của Panda và cộng sự (2019); Rasoolimanesh 

và cộng sự (2021); Tan và cộng sự (2022). Trong bối cảnh giáo dục, chất lượng dịch vụ đào tạo 

cảm nhận có vai trò quan trọng trong việc hình thành sự thỏa mãn và lòng trung thành của sinh 

viên với cơ sở đào tạo (Sharma & ctg., 2013). Chất lượng cảm nhận về dịch vụ đào tạo của nhà 

trường cũng có tác động đến sự trung thành của người học với cơ sở đào tạo (Nguyen, 2014). 

Nghiên cứu của Latif và cộng sự (2021, 2022) cũng đã khẳng định chất lượng cảm nhận về dịch 

vụ đào tạo của trường ĐH là nhân tố có tác động mạnh mẽ đến sự trung thành thương hiệu 

trường ĐH. Do đó, các giả thuyết sau đây được đề xuất và kiểm định: 

H6: Nhận biết Thương Hiệu (TH) có ảnh hưởng đến sự trung thành TH trường ĐH 

H7: Niềm tin TH có ảnh hưởng đến sự trung thành TH trường ĐH 

H8: Uy tín TH có ảnh hưởng đến sự trung thành TH trường ĐH 

H9: Chất lượng cảm nhận có ảnh hưởng đến sự trung thành TH trường ĐH 
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Hình 1 

Mô Hình Nghiên Cứu 

 
Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm nghiên cứu 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu này vận dụng nghiên cứu định lượng là chủ yếu, tuy nhiên phương pháp định 

tính cũng được áp dụng nhằm điều chỉnh thang đo nhằm đảm bảo giá trị nội dung của các khái 

niệm nghiên cứu được kế thừa. Kết quả thảo luận với 04 chuyên gia là những người có kinh 

nghiệm trong nghiên cứu và giảng dạy tại các cơ sở giáo dục đại học và 06 sinh viên đang theo 

học các trường ĐH tại TP.HCM đã giúp nghiên cứu có được bộ thang đo hoàn thiện bao gồm 06 

khái niệm nghiên cứu được đo lường qua 28 biến quan sát (Phụ lục 1) (bản online). Trong nghiên 

cứu định lượng chính thức, tác giả thu thập dữ liệu từ 482 sinh viên tại 06 trường ĐH tại 

TP.HCM, với cả hai nhóm công lập và tư thục. Phương pháp chọn mẫu mẫu phi xác suất được áp 

dụng, người nghiên cứu tiếp cận với sinh viên trực tiếp tại các trường ĐH và mời sinh viên tham 

gia khảo sát. Về cỡ mẫu, nghiên cứu dựa theo đề xuất bởi Tabachnick và Fidell (2013), theo đó, 

cỡ mẫu cần thiết trong nghiên cứu chính thức tối thiểu là 300 quan sát. Dữ liệu sau khi thu thập 

và xử lý xong sẽ được phân tích thống kê mô tả, kiểm định thang đo và giả thuyết nghiên cứu với 

công cụ phân tích mô hình cấu trúc dựa trên bình phương tối thiểu từng phần (PLS-SEM), các 

bước phân tích và các chỉ số kết quả dựa theo đề xuất của Hair và cộng sự (2022). 

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

4.1. Thống kê đặc điểm đối tượng khảo sát 

Kết quả khảo sát cho thấy trong tổng số 525 phiếu thu về, có 482 phiếu hợp lệ để thực 

hiện phân tích dữ liệu. Kết quả thống kê mô tả cho thấy, có 210 sinh viên đang học tại các trường 

ĐH tư thục, chiếm 43.6%; 272 sinh viên từ các trường ĐH công lập với tỷ lệ 56.4%. Về cơ cấu 

giới tính, nam sinh viên chiếm 39.2%; tỷ lệ sinh viên nữ chiếm đa số với 60.8%; kết quả này phù 

hợp với thực tế các trường ĐH trong khối ngành kinh tế thường có số lượng nữ sinh theo học cao 

hơn. Về năm học, sinh viên học năm thứ nhất là 58 sinh viên, chiếm tỷ lệ 12%; sinh viên năm hai 

là 111 sinh viên, chiếm tỷ lệ là 23%, sinh viên năm thứ ba chiếm tỷ lệ cao nhất với 37.6%, sinh 

viên năm thứ tư là 17.4%. 
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4.2. Kết quả kiểm định mô hình đo lường 

Độ tin cậy chỉ báo hay biến quan sát: Kết quả hệ số tải ngoài của các biến quan sát đạt giá 

trị từ 0.792 đến 0.930 (trên ngưỡng 0.708), đạt yêu cầu về độ tin cậy của chỉ báo; ngoại trừ hai 

biến quan sát không đạt yêu cầu là REPU4 (hệ số tải ngoài là 0.62) và QUAL5 (hệ số tải ngoài là 

0.56). Kết quả phân tích độ tin cậy của chỉ báo sau khi loại bỏ hai biến REPU4 và QUAL5 thể 

hiện chi tiết trong Phụ lục 2 (bản online). 

Độ tin cậy của thang đo: Nghiên cứu dựa vào hệ số Cronbach’s Alpha và hệ số tin cậy 

tổng hợp (CR) để đánh giá. Theo kết quả đạt được (Phụ lục 2) (bản online), các giá trị CR đạt 

ngưỡng trên 0.9 (từ 0.913 đến 0.945) và hệ số Cronbach’s Alpha đều đạt ngưỡng trên 0.8 (từ 

0.858 đến 0.933); thể hiện các thang đo đạt độ tin cậy. 

Về giá trị hội tụ: Dựa trên tiêu chí trung trung bình phương sai trích (AVE) của các thang 

đo (Phụ lục 2) (bản online) đều lớn hơn 0.5 (từ 0.712 đến 0.804); nghiên cứu khẳng định được 

các thang đo đạt yêu cầu về giá trị hội tụ. 

Về giá trị phân biệt: Dựa theo tiêu chí hệ số Fornell-Larcker (Fornell & Larcker, 1981), 

nghiên cứu tính giá trị căn bậc hai của AVE với mỗi nhân tố; kết quả cho thấy các giá trị này đều 

cao hơn hệ số tương quan cao nhất giữa hai nhân tố (Phụ lục 3) (bản online); thể hiện các thang 

đo đảm bảo tiêu chí về giá trị phân biệt. 

4.3. Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc 

Kết quả Boostrapping (Hair & ctg., 2022) cho thấy các giả thuyết trong mô hình đề xuất 

được chấp nhận tại mức ý nghĩa (giá trị P) là 0.01. Về vai trò tác động của USR đến từng thành 

phần tài sản thương hiệu (Bảng 1) cho thấy USR có tác động mạnh nhất đến niềm tin thương 

hiệu (TRU) (β = 0.631); sau đó lần lượt là uy tín thương hiệu (REPU) (β = 0.451); chất lượng 

cảm nhận (QUAL) (β = 0.429); nhận biết thương hiệu (BAR) (β = 0.378) và cuối cùng là trung 

thành thương hiệu (LOY) (β = 0.239). Về tác động giữa các thành phần của tài sản thương hiệu, 

kết quả được thể hiện trong Bảng 1 cho thấy các nhân tố: nhận biết thương hiệu, niềm tin thương 

hiệu, uy tín thương hiệu và giá trị cảm nhận đều có ảnh hưởng thuận chiều đến sự trung thành 

thương hiệu trường ĐH theo mức độ tác động giảm dần (dựa theo hệ số Beta) như sau: Niềm tin 

thương hiệu (β = 0.301); chất lượng cảm nhận (β = 0.213); nhận biết thương hiệu (β = 0.207) và 

uy tín thương hiệu (β = 0.123). 

Bảng 1 

Kết Quả Kiểm Định Giả Thuyết 

Giả thuyết Hệ số gốc Hệ số Boostraps Hệ số f
2
 Giá trị P Kết luận 

H1: USR  BAR 0.378 0.377 0.166 0.000 Chấp nhận 

H2: USR   TRU 0.631 0.630 0.662 0.000 Chấp nhận 

H3: USR   REPU 0.451 0.452 0.255 0.000 Chấp nhận 

H4: USR   QUAL 0.429 0.428 0.225 0.000 Chấp nhận 

H5: USR  LOY  0.239 0.239 0.100 0.000 Chấp nhận 

H6: BAW  LOY 0.207 0.206 0.090 0.000 Chấp nhận 

H7: TRU  LOY 0.301 0.301 0.145 0.000 Chấp nhận 

H8: REPU  LOY 0.123 0.122 0.027 0.007 Chấp nhận 

H9: QUAL   LOY 0.213 0.213 0.099 0.000 Chấp nhận 
 

Nguồn: Kết quả xử lý từ dữ liệu khảo sát  
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Hệ số R
2
 hiệu chỉnh trong nghiên cứu này (Phụ lục 4) (bản online) cho thấy nhân tố USR 

có thể giải thích được từ 14.3% đến 39.8% biến thiên của các nhân tố khác, trong đó theo thứ tự 

tăng dần, USR giải thích cho biến số nhận biết thương hiệu là 14.3%, chất lượng cảm nhận 

(18.4%); uy tín thương hiệu (20.3%) và giải thích cao nhất cho nhân tố niềm tin thương hiệu 

(39.8%). Toàn bộ các nhân tố trong mô hình bao gồm USR, BAW, TRU, REPU, QUAL giải 

thích được 67.5% biến thiên của sự trung thành thương hiệu - LOY (Phụ lục 4) (bản online). Kết 

quả này cho thấy mức độ giải thích của mô hình khá tốt dựa trên bộ số liệu của đề tài. Ngoài ra, 

kết quả tính giá trị f
2
 (Bảng 1) và đánh giá mức độ tác động (Phụ lục 5) (bản online) cho thấy vai 

trò của USR có tác động mạnh đến niềm tin thương hiệu trường ĐH (f
2
 = 0.662), trong khi USR 

có tác động trung bình đến các thành phần tài sản thương hiệu khác, bao gồm nhận biết thương 

hiệu (f
2
 = 0.166), uy tín thương hiệu (f

2 
= 0.255) và chất lượng cảm nhận (f

2 
= 0.255). Các kết 

quả này khẳng định vai trò tác động đáng kể của USR đến niềm tin thương hiệu trường ĐH. 

Ngoài ra, nghiên cứu cũng cho thấy trong các nhân tố thành phần tài sản thương hiệu, niềm tin 

thương hiệu là nhân tố có mức độ tác động mạnh nhất đến sự trung thành thương hiệu trường 

ĐH (f
2
 = 0.145). 

Kết quả phân tích dữ liệu trong nghiên cứu này cũng khẳng định tác động gián tiếp của 

USR đến sự trung thành thương hiệu qua các nhân tố bao gồm nhận biết thương hiệu, niềm tin 

thương hiệu, uy tín thương hiệu và chất lượng cảm nhận. Kết quả được trình bày tại Bảng 2 cho 

thấy các các nhân tố nhận biết thương hiệu, niềm tin thương hiệu, uy tín thương hiệu và chất 

lượng cảm nhận có vai trò trung gian một phần trong mối quan hệ giữa USR và sự trung thành 

thương hiệu trường đại học.  

Bảng 2 

Kết Quả Kiểm Định về Vai Trò Trung Gian 

Mối quan hệ Hệ số gốc Hệ số Boostraps Độ chệch Giá trị P Kết luận 

Tác động gián tiếp riêng biệt 

USR  BAW  LOY 0.078 0.078 0.000 0.000 Chấp nhận 

USR  TRU  LOY 0.190 0.190 0.000 0.000 Chấp nhận 

USR  REPU  LOY 0.055 0.055 0.000 0.008 Chấp nhận 

USR  QUAL  LOY 0.091 0.091 0.000 0.000 Chấp nhận 

Tác động gián tiếp tổng thể 

USR  LOY 0.415 0.414 0.000 0.000 Chấp nhận 

Nguồn: Kết quả xử lý từ dữ liệu khảo sát  

4.4. Thảo luận 

Kết quả kiểm định giả thuyết cho thấy giả thuyết H1 được chấp nhận, như vậy yếu tố 

nhận thức của sinh viên việc thực hành USR góp phần gia tăng mức độ nhận biết thương hiệu 

trường ĐH của sinh viên. Kết quả nghiên cứu này ủng hộ các nghiên cứu trước đây về tác động 

của USR đến khả năng nhận biết thương hiệu trường ĐH như nghiên cứu của El-Kassar và cộng 

sự (2018) trong bối cảnh giáo dục. Có thể thấy, qua các hoạt động thực hành trách nhiệm xã hội, 

các trường ĐH được sinh viên dễ dàng nhận diện ra các chỉ dấu thương hiệu của trường ĐH qua 

các hoạt động truyền thông về USR. 

Giả thuyết H2 được chấp nhận, chứng tỏ vai trò của USR trong việc tạo dựng niềm tin 

của sinh viên với các trường ĐH. Kết quả tương đồng với các nghiên cứu gần đây như 
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Rasoolimanesh và cộng sự (2021); Latif và cộng sự (2022). Nếu sinh viên nhận thức được một 

trường ĐH có thực hành USR tích cực, sinh viên sẽ gia tăng niềm tin với trường ĐH đó. Thực tế 

cho thấy, yếu tố niềm tin của sinh viên đối với thương hiệu thường được tạo dựng và hình thành 

qua thời gian, qua các hoạt động thực tiễn mà sinh viên được trải nghiệm, chứng kiến. Kết quả 

này cũng tương đồng với các ý kiến sinh viên thông qua thảo luận khi sinh viên cho rằng các 

hành vi, cách hành xử của trường ĐH quyết định việc sinh viên có thể tin tưởng vào nhà trường.  

Giả thuyết H3 được chấp nhận đã khẳng định USR có ảnh hưởng đến uy tín thương hiệu 

trường ĐH. Kết quả này ủng hộ các nghiên cứu về tác động của trách nhiệm xã hội đến uy tín 

thương hiệu của tổ chức kinh doanh nói chung (ví dụ: Hur & ctg., 2014). Các nghiên cứu trước 

đây nhấn mạnh vai trò của USR trong việc cải thiện hình ảnh và uy tín của tổ chức (Dima & ctg., 

2013; Parsons, 2014; Plungpongpan & ctg., 2016) và ủng hộ các kết quả nghiên cứu về tác động 

của USR đến uy tín thương hiệu trường ĐH như kết quả của El-Kassar và cộng sự (2018); 

Rasoolimanesh và cộng sự (2021); Tan và cộng sự (2022). 

Nghiên cứu cũng khẳng định giả thuyết H4 được chấp nhận, thể hiện việc thực hành USR 

có tác động đến cảm nhận của sinh viên về chất lượng đào tạo. Các nghiên cứu trước đây ủng hộ 

việc thực thi USR trong các cơ sở giáo dục có thể cải thiện chất lượng dịch vụ đào tạo của trường 

ĐH (Latif, 2018; Latif & ctg., 2022; Vázquez & ctg., 2013). Vì mục tiêu của trường ĐH là đào 

tạo nguồn lực lao động cho xã hội, USR tập trung vào việc cung cấp các dịch vụ có chất lượng 

đến các bên liên quan, trong đó tập trung vào đối tượng sinh viên. Kết quả nghiên cứu cũng 

tương tự như các nghiên cứu trước đây khi chứng minh tác động đáng kể của USR trong việc 

nâng cao chất lượng dịch vụ trường ĐH (ví dụ Santos & ctg., 2020; Vázquez & ctg., 2013).  

Nghiên cứu cho thấy giả thuyết H5 có ý nghĩa thông kê, đã khẳng định USR có tác động 

trực tiếp và cùng chiều đến sự trung thành thương hiệu trường ĐH của sinh viên. Sự trung thành 

với trường ĐH là khái niệm có khác biệt so với khái niệm trung thành với thương hiệu hay tổ 

chức nói chung vì dịch vụ đào tạo ĐH là dịch vụ hiếm có hành vi lặp lại hơn các dịch vụ khác 

tuy nhiên do thời gian trải nghiệm dịch vụ khá dài khi sinh viên được trải nghiệm xuyên suốt 

khóa học, thì sự gắn kết và trung thành của sinh viên sẽ được hình thành chắc chắn hơn. Kết quả 

nghiên cứu này ủng hộ các kết quả nghiên cứu trước đây về tác động tích cực của USR đến sự 

trung thành của sinh viên đối với trường ĐH (El-Kassar & ctg., 2018; Rasoolimanesh & ctg., 

2021; Tan & ctg., 2022). Trên thực tế, các sinh viên sau tốt nghiệp có thể duy trì sự kết nối với 

các trường ĐH ví dụ tham gia vào câu lạc bộ hội sinh viên, hay hỗ trợ các hoạt động khác của 

nhà trường, đặc biệt họ cũng như có ý định tiếp tục học tại cơ sở giáo dục ĐH nếu có nhu cầu 

học tập nâng cao trình độ khác.  

Trong nghiên cứu này, các giả thuyết H6, H7, H8, H9 về tác động của các yếu tố đến đến 

sự trung thành thương hiệu trường ĐH. Kết quả nghiên cứu chấp nhận giả thuyết H6, ủng hộ các 

kết quả nghiên cứu trước về tác động của các thành phần tài sản thương hiệu trong đó có mối 

quan hệ giữa nhận biết/nhận diện thương hiệu và sự trung thành thương hiệu (ví dụ: Aaker, 

1991; Girard & Pinar, 2020; Keller, 1993), tuy nhiên kết quả này không đồng thuận với kết quả 

nghiên cứu của Nguyen (2014). Với việc chấp nhận giả thuyết H7, nghiên cứu đã khẳng định tác 

động của thành tố niềm tin thương hiệu đến sự trung thành thương hiệu, ủng hộ kết quả nghiên 

cứu của Rasoolimanesh và cộng sự (2021). Niềm tin thương hiệu cũng là nhân tố có tác động 

mạnh nhất trong các thành phần tài sản thương hiệu khác đến sự trung thành của sinh viên. Điều 

này cho thấy việc tạo dựng niềm tin của sinh viên với trường ĐH là rất quan trọng. Giả thuyết 

H8 được chấp nhận cho thấy một thành tố khác là uy tín thương hiệu cũng được chứng minh có 

ảnh hưởng đến sự trung thành thương hiệu, ủng hộ các kết quả nghiên cứu từ Panda và cộng sự 

(2019); Rasoolimanesh và cộng sự (2021); Tan và cộng sự (2022). Từ đó có thể thấy việc nâng 
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cao uy tín thương hiệu của trường ĐH là cần thiết nhằm thúc đẩy sự trung thành của sinh viên. 

Giả thuyết H9 được chấp nhận đã chứng tỏ vai trò của chất lượng cảm nhận theo đánh giá của 

sinh viên đến sự trung thành thương hiệu trường ĐH. Trong bối cảnh cạnh tranh, các cơ sở giáo 

dục xem yếu tố chất lượng đào tạo là nhân tố quan trọng để thu hút sinh viên, gia tăng sự thỏa 

mãn của sinh viên. Kết quả nghiên cứu này ủng hộ các nghiên cứu trước đây đã đánh giá chất 

lượng cảm nhận là nhân tố vai trò quan trọng trong việc hình thành sự thỏa mãn và lòng trung 

thành của sinh viên (Nguyen, 2014; Sharma & ctg., 2013).    

Kết quả phân tích liệu nhằm kiểm định vai trò trung gian của nghiên cứu này ủng hộ các 

công trình nghiên cứu trước đây đã chứng minh vai trò trung gian của các thành phần tài sản 

thương hiệu trong mối quan hệ của USR và sự trung thành thương hiệu trường đại học, các biến 

trung gian trong mối quan hệ này bao gồm nhận diện thương hiệu trường đại học (El-Kassar & 

ctg., 2018); niềm tin thương hiệu (Latif & ctg., 2021; Rasoolimanesh & ctg., 2021) và uy tín 

thương hiệu (Rasoolimanesh & ctg., 2021; Tan & ctg., 2022) chất lượng cảm nhận (Latif & ctg., 

2021). Các kết quả kiểm định vai trò trung gian của các biến số cho thấy việc thực thi USR trong 

các cơ sở giáo dục đại học góp phần vào việc tạo dựng sự trung thành thương hiệu của trường 

đại học cũng là một quá trình, đặt ra yêu cầu cho các cơ sở giáo dục cần phải xem xét việc thực 

thi trách nhiệm xã hội để gia tăng sự nhận biết thương hiệu, tăng uy tín và niềm tin của sinh viên 

cũng như chất lượng cảm nhận, từ đó sinh viên có xu hướng trung thành với trường đại học. 

5. Kết luận & Hàm ý quản trị 

Mục tiêu chính của nghiên cứu nhằm đánh giá tác động của trách nhiệm xã hội trường 

ĐH ảnh hưởng đến tài sản thương hiệu trường ĐH theo góc nhìn của sinh viên các trường ĐH tại 

TP.HCM. Kết quả nghiên cứu đã khẳng định USR có tác động trực tiếp và gián tiếp đến sự trung 

thành thương hiệu, thành tố này được xem là chỉ số quan trọng trong đo lường tài sản thương 

hiệu trường ĐH. USR có cũng có tác động trực tiếp đến các thành phần tài sản thương hiệu khác 

như nhận biết thương hiệu, niềm tin thương hiệu, uy tín thương hiệu và chất lượng cảm nhận. Từ 

các kết quả của nghiên cứu, tác giả đề xuất một số hàm ý quản trị như sau: 

Thứ nhất, các trường ĐH cần làm rõ được các hoạt động USR theo nhận thức của sinh 

viên. Kết quả nghiên cứu này cho thấy, sinh viên đánh giá cao các hoạt động USR của các cơ sở 

giáo dục ĐH tập trung trong việc tuân thủ các quy định của pháp luật, tham gia hỗ trợ các tổ 

chức xã hội và đối xử tốt với nhân viên giảng viên. Tuy nhiên khía cạnh USR được sinh viên 

đánh giá thấp hơn bao gồm các hoạt động khuyến khích sinh viên tham gia vào các hoạt động từ 

thiện tình nguyện và ứng xử trung thực với sinh viên. Vì thế, các trường ĐH cần có chiến lược 

gia tăng nhận thức của sinh viên về USR, các trường ĐH nên phát triển các chương trình truyền 

thông để quảng bá về các hoạt động liên quan đến USR, khẳng định các hoạt động USR có vai 

trò tích cực đối với xã hội và môi trường cũng như đối với các bên liên quan đặc biệt là sinh 

viên. Trong quá trình thực thi USR, các trường ĐH nên thông tin đến sinh viên và khuyến khích 

sinh viên tham gia hay chia sẻ, lan tỏa về các hoạt động USR mà nhà trường cùng sinh viên thực 

hiện. Các trường ĐH cũng cần coi trọng trách nhiệm giải trình trung thực với sinh viên trong 

hoạt động đào tạo. 

Thứ hai, việc tạo dựng được sự trung thành của sinh viên đối với trường ĐH rất quan 

trọng và có ý nghĩa với các cơ sở giáo dục ĐH vì nếu sinh viên có sự trung thành, họ có xu 

hướng trở thành khách hàng tiềm năng của trường ĐH với các chương trình đào tạo khác, như 

các khóa học ngắn hạn, chương trình văn bằng hai và chương trình sau ĐH. Những sinh viên 

trung thành cũng là “nhà marketing” của các trường ĐH khi họ tích cực giới thiệu và truyền 

thông về nhà trường cũng như chương trình học mà họ đã trải nghiệm với các đối tượng khác. 

Ngoài hàm ý quản trị về tăng cường việc thực thi và truyền thông về USR, nghiên cứu cũng đề 
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xuất các hàm ý gia tăng sự trung thành thương hiệu trường ĐH dựa trên các thành phần tài sản 

thương hiệu khác là: nhận biết thương hiệu, niềm tin thương hiệu, uy tín thương hiệu, chất lượng 

cảm nhận của sinh viên. Để gia tăng mức độ nhận biết thương hiệu, các trường ĐH nên tập 

quảng bá thương hiệu của mình thông qua bộ nhận dạng thương hiệu trong các hoạt động nói 

chung và thực hành USR nói riêng. Việc lặp đi lặp lại hình ảnh, tên gọi của nhà trường sẽ giúp 

nhà trường được xã hội biết đến nhiều hơn, đồng thời củng cố hình ảnh, vị trí trong trí nhớ của 

sinh viên. Các trường ĐH cũng cần chú trọng và tạo dựng niềm tin thương hiệu của sinh viên 

thông qua đội ngũ nhân viên hỗ trợ, giảng viên của trường, coi trọng thực hiện các cam kết và lời 

hứa với sinh viên của trường ĐH vì lợi ích tốt nhất của sinh viên cũng như ban hành và thực thi 

các qui định, nguyên tắc về sự liêm chính học thuật trong hoạt động đào tạo của nhà trường. Để 

tạo dựng và duy trì uy tín thương hiệu, các trường ĐH cần duy trì hình ảnh tích cực về nhà 

trường trong nhận thức của sinh viên, coi trọng việc phát triển các chương trình đào tạo có chất 

lượng, được đánh giá tốt và công nhận từ các bên liên quan. Ngoài ra, các trường ĐH nên truyền 

thông công khai về tỷ lệ sinh viên tốt nghiệp của nhà trường cũng như có các hoạt động hỗ trợ 

sinh viên được tuyển dụng sau tốt nghiệp. Cuối cùng, các trường ĐH cần chú trọng vào quy trình 

tiếp xúc trực tiếp của sinh viên đối với đội ngũ nhân viên hỗ trợ, đội ngũ giảng viên, quy trình 

giải quyết các vấn đề phát sinh liên quan đến sinh viên và đầu tư vào cơ sở vật chất, thể hiện tất 

cả các hoạt động của nhà trường nhằm mang lại lợi ích chính cho sinh viên. 

6. Hạn chế của nghiên cứu 

Thứ nhất, do giới hạn về nguồn lực nghiên cứu, nghiên cứu chỉ thu thập dữ liệu tại một số 

trường đại học thuộc khối ngành kinh tế tại TP.HCM. Điều này có thể dẫn đến một số hạn chế về 

việc tổng quát hóa các kết quả, vì các sinh viên của các khối ngành khác nhau có thể có các đặc 

điểm nhận thức và hành vi khác nhau. Các nghiên cứu tiếp theo có thể chọn mẫu đa dạng hơn về 

các ngành học, cũng như kiểm định lại kết quả nghiên cứu tại các khu vực khác tại Việt Nam vì 

sự khác biệt của đặc điểm văn hóa miền. Thứ hai, nghiên cứu này đánh giá tác động của USR 

đến các thành phần giá trị thương hiệu chủ yếu bao gồm nhận biết thương hiệu, niềm tin thương 

hiệu, uy tín thương hiệu, chất lượng cảm nhận và sự trung thành thương hiệu. Các nghiên cứu 

tiếp theo có thể đánh giá tác động của USR lên các biến số khác có liên quan như tình yêu 

thương hiệu, sự gắn bó với thương hiệu hoặc chất lượng mối quan hệ với sinh viên, giá trị 

thương hiệu tổng thể và xác định tác động đối với các kết quả và thành tích học tập của sinh viên 

để có thể đánh giá toàn diện hơn về tác động của USR đối với các kết quả liên quan đến sinh 

viên. Cuối cùng, khái niệm USR là khái niệm còn nhiều ý kiến quan điểm khác nhau về cách 

thức đo lường, các nghiên cứu sau có thể tiếp tục nghiên cứu cách thức khái niệm và đo lường 

khác như xem xét USR là khái niệm đa hướng (Latif, 2018; Sánchez-Hernández & Mainardes, 

2016) hoặc có thể xem xét đo lường khái niệm ở dạng bậc cao nhằm hoàn thiện thang đo USR 

một cách toàn diện hơn. 
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