
Số 160/2021 thương mại
khoa học

1

3

14

25

36

46

MỤC LỤC

KINH TẾ VÀ QUẢN LÝ                                                                                                                  

1. Nguyễn Thùy Dương - Tác động của khủng hoảng dịch bệnh Covid-19 và chính sách hỗ trợ của

Chính phủ đến hiệu quả doanh nghiệp FDI tại Việt Nam. Mã số: 160.1DEco.11

Impact of the Covid-19 Epidemic Crisis and Governmental Policies on the Business

Performance of FDI Enterprises in Vietnam 

2. Hồ Thị Lam - Tác động của đô la hóa đến tăng trưởng kinh tế: bằng chứng tại các quốc gia ASEAN.

Mã số: 160.1SMET.11

The Impact of Dollarization on Economic Growth: Empirical Evidence in ASEAN Countries

3. Nguyễn Thị Phương Thảo và Trương Bảo Quỳnh Trâm - Các yếu tố ảnh hưởng đến ý định

tham gia vào nền kinh tế chia sẻ của người tiêu dùng Việt Nam thông qua nền tảng Airbnb.

Mã số: 160.1TrEM.11

Factors Affecting Consumers' Intention to Participate in the Sharing Economy Through the

Airbnb Platform

QUẢN TRỊ KINH DOANH                                                                                                              

4. Nguyễn Văn Ít - Mối quan hệ giữa sản xuất tinh gọn, quản lý chất lượng và hiệu suất kinh doanh

tại các doanh nghiệp sản xuất trên địa bàn TP.Hồ Chí Minh. Mã số: 160.2BAdm.21

The Relationship Between Lean Production, Quality Management and Business Performance

at Manufacturing Enterprises in Ho Chi Minh City

5. Bùi Thị Hoàng Lan và Nguyễn Văn Anh - Động cơ nào ảnh hưởng đến ý định mua thực phẩm

hữu cơ của người tiêu dùng Việt Nam. Mã số: 160.2BMkt.21

Which Motivations Affect Vietnamese Consumers' Intention to Buy Organic Food

ISSN 1859-3666



Số 160/20212 thương mại
khoa học

6. Nguyễn Hữu Cường và Phan Thị Vũ Mỵ - Mức độ tuân thủ công bố thông tin trong báo cáo

tài chính giữa niên độ của các công ty đại chúng chưa niêm yết ở Việt Nam và các nhân tố ảnh

hưởng. Mã số: 160.2FiBa.21

Mandatory Disclosure in Interim Financial Statements of Unlisted Public Companies in

Vietnam and Influencing Factors

7. Nguyễn Thị Ngọc Lan - Tác động của chi phí trách nhiệm xã hội tới hiệu quả tài chính của các

doanh nghiệp Việt Nam. Mã số: 160.2FiBa.21

The Impacts of Costs of Social Responsibility on Financial Performances of Enterprises in

Vietnam

8. Lê Thị Nhung - Nhân tố tác động đến công bố thông tin trách nhiệm xã hội của các doanh

nghiệp vật liệu xây dựng niêm yết ở Việt Nam. Mã số: 160.2FiBa.21

Factors Affecting Information Disclosure on Social Responsibility of Listed Building

Materials Enterprises in Vietnam

9. Phạm Hùng Cường và Đồng Ngọc Trà My - Các nhân tố ảnh hưởng đến lựa chọn các sản

phẩm ống hút thân thiện với môi trường của người tiêu dùng trên địa bàn TP. Hồ Chí Minh.

Mã số: 160.2BMkt.21

The Factors Affecting the Choice of Environmentally Friendly Straw Products of

Consumers in the Ho Chi Minh City

Ý KIẾN TRAO ĐỔI                                                                                                                     

10. Nguyễn Thu Hương và Nguyễn Thị Thu Hương - Những yếu tố của thương hiệu trường đại

học và sự ảnh hưởng tới bản sắc nhà trường: Nghiên cứu trường hợp Khoa Các khoa học liên

ngành, Đại học Quốc gia Hà Nội (VNU-SIS). Mã số: 160.3BMkt.31

Factors of university brand and its influence on the identity at university: VNU – School

of Interdisciplinary Studies (VNU - SIS) 

60

72

83

95

107

ISSN 1859-3666



1. Giới thiệu
Thương hiệu mạnh là vấn đề sống còn cho sự tồn

tại và phát triển không chỉ của các công ty mà còn
của cả các trường đại học (Khanh, 2004). Khi giáo
dục đại học cũng là một dịch vụ xã hội, dù rằng nó
là một dịch vụ đặc biệt, thì việc xây dựng và phát
triển, quảng bá thương hiệu để khẳng định đẳng cấp,
vị trí, uy tín và tình cảm trong lòng người học là một
việc cần thiết (Phương, 2014). Trên thế giới khi
nhắc tới những thương hiệu đại học mạnh người ta
nghĩ ngay tới Đại học Harvard của Mỹ, Đại học
Cambridge của Anh, Đại học Tokyo của Nhật Bản
hay Đại học quốc gia Singapore của Singapore v.v.

Còn tại Việt Nam, Đại học Quốc gia Hà Nội
(ĐHQGHN) cũng là một trong những thương hiệu
hàng đầu trong lĩnh vực giáo dục đại học (Phóng,
2015). Những đơn vị trực thuộc trong ĐHQGHN
cũng vì thế mà luôn mang trong mình một sứ mệnh
cao cả là phải xây dựng và phát triển thương hiệu
riêng, có bản sắc nhưng đồng thời vẫn phải đảm bảo
một tinh thần một ĐHQGHN thống nhất (tinh thần
One-VNU).

Khoa Các khoa học liên ngành là một cơ sở giáo
dục đại học trực thuộc ĐHQGHN, về cấp hành
chính là tương đương với một cơ sở giáo dục đại học
hoàn chỉnh (thường gọi là trường đại học) với đầy
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Bài báo trước tiên tập trung vào lý thuyết về bản sắc xã hội và một số lý thuyết mở rộng có liên quan,
từ đó xác lập được hướng tiếp cận nghiên cứu về bản sắc trường đại học cùng với mô hình nghiên

cứu với 03 yếu tố tiền đề của thương hiệu nhà trường gồm Nhân cách, Tri thức và Uy tín là các biến độc
lập có tác động tích cực tới Bản sắc nhà trường. Khảo sát và phân tích dữ liệu thu thập từ 111 người là cán
bộ, giảng viên, nhân viên, sinh viên của Khoa Các khoa học liên ngành (VNU-SIS) đã khẳng định, cả 03
yếu tố này đều là tiền đề định hình cho bản sắc của Khoa. Tuy nhiên, chỉ có 02 yếu tố Nhân cách và Tri thức
trong thương hiệu là có tác động có ý nghĩa thống kê tới Bản sắc của Khoa. Thêm vào đó, các thang đo
cũng có nhiều sự thay đổi so với mô hình gốc theo chiều hội tụ vào yếu tố Tri thức thương hiệu với 05 biến
quan sát là mục tiêu, khác biệt, lợi ích, giá trị, thực tế. Trong khi các yếu tố còn lại đều chỉ có 02 thang đo,
như Cảm nhận thương hiệu (đo bằng sự ấm áp, sự thân thiện); Uy tín thương hiệu (đo bằng bề dạy lịch sử,
uy tín của học viên); và biến phụ thuộc Bản sắc cũng chỉ được đo bằng 02 biến quan sát là đặc tính riêng
và tạo phong cách. Nghiên cứu cũng khẳng định rằng, cảm nhận về bản sắc VNU-SIS của 89 sinh viên không
có sự khác biệt với 22 cán bộ, giảng viên, nhân viên của Khoa đã tham gia trả lời phiếu hỏi.
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đủ các cấp đào tạo từ cử nhân, thạc sĩ, tiến sĩ. Khoa
có tên tiếng Anh là School of Interdisciplinary
Studies - Vienam National University, Hanoi và tên
viết tắt là VNU-SIS. Khoa được thành lập từ ngày
20/5/2002 theo Quyết định số 342/TCCB của Giám
đốc ĐHQGHN với tên gọi ban đầu là Khoa Sau đại
học. Ngày 20/01/2017, Giám đốc ĐHQGHN đã ký
Quyết định số 248/QĐ-ĐHQGHN về việc đổi tên
khoa thành Khoa Các khoa học liên ngành sau 15
năm hoạt động và gần 10 năm thực hiện các nhiệm
vụ đào tạo các chương trình liên ngành của
ĐHQGHN. Trong kế hoạch phát triển giai đoạn
2014 - 2020, tầm nhìn 2030 của ĐHQGHN, định
hướng phát triển các khoa học liên ngành đã được
xác định là một trong những định hướng chiến lược
quan trọng. Điều này không chỉ đáp ứng đúng xu
hướng nghiên cứu các ngành khoa học trên thế giới
mà còn phát huy thế mạnh nghiên cứu khoa học đa
ngành, đa lĩnh vực của ĐHQGHN. 

Trong bối cảnh ấy, VNU-SIS cần phải định vị
định hướng đào tạo và nghiên cứu đặc trưng của
mình để không bị trộn lẫn vào những đơn vị thành
viên, trực thuộc trong ĐHQGHN (VNU, 2017). Tuy
nhiên, sau thời gian 03 năm kể từ ngày đổi tên, “bản
sắc liên ngành” của Khoa vẫn chưa thực sự được
định hình rõ nét và chưa được nhận dạng nhiều
trong xã hội. Thực tế này đặt ra yêu cầu là cần phải
xem xét một số yếu tố trong thương hiệu đã và đang
đóng góp vào bản sắc của Khoa hay chưa. Để từ đó
có thể xác định được những định hướng, đề xuất
được những giải pháp góp phần định hình nên “bản
sắc VNU-SIS”. Do vậy, bài báo đề ra một số mục
tiêu cụ thể gồm:

- Trình bày quan điểm, khái niệm về bản sắc
thương hiệu trường đại học và xác lập mô hình
những yếu tố trong thương hiệu trường đại học có
ảnh hưởng tới bản sắc thương hiệu nhà trường; 

- Phân tích, đánh giá thực trạng những yếu tố
trong thương hiệu trường đại học có ảnh hưởng tới
bản sắc thương hiệu VNU-SIS; 

- Đưa ra một số kết luận và khuyến nghị cho phát
triển thương hiệu và định hình bản sắc VNU-SIS.  

2. Nền tảng lý thuyết và phát triển giả thuyết 
2.1. Những lý thuyết liên quan
Lý thuyết bản sắc xã hội (Social identity theory

– SIT) của Tajfel (1978) dựa trên tiền đề rằng các cá
nhân xác định bản sắc riêng của họ trong sự liên
quan với các nhóm nhất định và bản sắc của nhóm

này sẽ nâng cao bản sắc bản thân của họ. Bản sắc
liên quan tới một nhóm xã hội bao gồm cả việc phân
loại bản thân trong nhóm và khuynh hướng nhìn
nhận của một người về nhóm đó có sự thiên lệch
một cách tích cực so với các nhóm đối thủ khác hay
không. Trên thực tế, những cá nhân có sự đồng nhất
cao với một nhóm cụ thể sẽ xác định rõ bản thân
trong mối quan hệ với nhóm và coi bất kỳ mối đe
dọa đối với nhóm cũng là mối đe dọa đối với bản
thân. Vì vậy, sự đồng nhất với một nhóm cụ thể có
liên quan trực tiếp đến động cơ nâng cao bản sắc và
sự tự tôn của bản thân (Tajfel, 1978).

SIT được áp dụng trong nhiều lĩnh vực nghiên
cứu như tìm hiểu bản sắc xã hội, động lực giữa bản
sắc với nhóm, đa bản sắc trong đời sống cá nhân,
mối quan hệ trong nhóm và kết quả nhận diện các cá
nhân, nhóm và các dấu hiệu xã hội. Sự phát triển của
những nỗ lực nghiên cứu này đã dẫn đến một loạt
các quan điểm lý thuyết, bao gồm lý thuyết tự phân
loại, lý thuyết nâng cao bản thân và lý thuyết tự mở
rộng trong tổng thể (Balaji, Roy and Sadeque,
2016). Lý thuyết tự phân loại chỉ ra rằng mọi người
có xu hướng tự phân loại mình và những người khác
vào các danh mục xã hội khác nhau và coi trọng tư
cách thành viên nhóm trong việc phát triển bản sắc
bản thân (Turner, 1975). Lý thuyết nâng cao năng
lực bản thân (Jones, 1973) gợi ý rằng các cá nhân cố
gắng nhìn nhận một cách tích cực và giảm bớt
những thông tin tiêu cực về bản thân. Aron và lý
thuyết mở rộng xã hội năm 1996 cho rằng các mối
quan hệ xã hội liên quan đến việc mở rộng bản thân
là nhằm phù hợp với những người khác. Vì các lý
thuyết cạnh tranh này có thể được giải thích bằng
bản sắc nhóm, tự khái niệm và các thành phần tự coi
trọng tích cực của bản sắc xã hội lý thuyết, nên
nghiên cứu này xem xét SIT trong việc kiểm tra các
tiền đề của bản sắc trường đại học.

2.2. Bản sắc trường đại học
Ashforth, B.E., & Mael (1989) mô tả bản sắc là

mức độ mà một cá nhân cảm nhận được cảm giác
thân thuộc hoặc duy nhất với một tổ chức. Những cá
nhân đã xác định với tổ chức sẽ coi thành công và
thất bại của tổ chức như là của chính họ. Do đó, bản
sắc là mức độ mà một tổ chức thể hiện và nâng cao
danh tính của một cá nhân. Sức mạnh của bản sắc
được xác định bởi nhận thức, kiến thức và kinh
nghiệm của một cá nhân với tổ chức ((Balmer, J.M.,
& Liao, 2007). Bản sắc thương hiệu chủ yếu diễn ra
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thông qua các tương tác trực tiếp giữa một cá nhân
và một tổ chức. Tuy nhiên, các nghiên cứu gần đây
cho thấy rằng bản sắc là một cấu trúc khái niệm tri
giác mô tả mức độ mà một cá nhân về mặt tâm lý
chấp nhận tổ chức như một phần của chính mình
(Bhattacharya, C.B., & Sen, 2003; Wilkins, S., &
Huisman, 2013). Theo quan điểm này, những người
không phải là thành viên hoặc cá nhân không có bất
kỳ quan hệ hay tương tác nào cũng có thể xác định
với một tổ chức.

Bản sắc trường đại học được Balaji, Roy and
Sadeque (2016) coi là cảm nhận của học viên về sự
thân thuộc hoặc hòa hợp với tổ chức đoàn thể sau sự
tương tác trực tiếp của họ. Ở nghiên cứu này, nhóm
tác giả Balaji không nghiên cứu bản sắc trường đại
học từ quan điểm tri giác vì điều này có thể phù hợp
hơn cho các cựu học viên hoặc các bên liên quan
khác của nhà trường. Hơn thế nữa, quan điểm chủ
đạo trong bối cảnh giáo dục đại học sẽ coi sự đồng
nhất của học viên với trường đại học như những trải
nghiệm trực tiếp của họ (Halbesleben, J.R., &
Wheeler, 2009;  Wilkins và cộng sự, 2015). Bản sắc
trường đại học xuất hiện khi học viên nhận thấy rằng
các đặc điểm riêng biệt và đặc trưng của trường

đang tự xác định và nâng cao bản thân của họ
(Cameron, 1999). Do đó, bản sắc là một quá trình tự
định nghĩa xảy ra sau sự kết nối giữa danh tính của
trường đại học và danh tính của học viên. Nhận thức
của học viên về bản sắc trường đại học càng hấp
dẫn, thì bản sắc của nhà trường càng mạnh mẽ trong
việc dẫn đến mục tiêu chung, sự nhận diện và những

giá trị giữa trường đại học với học viên.
Nghiên cứu này tiếp cận theo hướng coi bản sắc

là sự cảm nhận của những cá nhân đã có mối quan
hệ với tổ chức, được hiểu tức là quan điểm tiếp cận
bản sắc qua cảm nhận. Đối tượng thu thập dữ liệu sẽ
là những cán bộ, giảng viên, nhân viên và sinh viên
của nhà trường. Đây là những đối tượng có sự gắn
kết thường xuyên hơn những đối tượng khác như
học viên sau đại học hay những người không phải là
cán bộ của VNU-SIS, do vậy được kỳ vọng là sẽ
đóng góp những đánh giá chính xác hơn về thương
hiệu và bản sắc của Khoa.

2.3. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu
Phù hợp với hướng tiếp cận nghiên cứu, nhóm

tác giả kế thừa một phần mô hình nghiên cứu của
Balaji và cộng sự (2016) để xác lập mô hình phân
tích như sau:

Hình 1 trình bày 03 yếu tố tiền đề tạo nên bản sắc
của một trường đại học là nhân cách thương hiệu
trường đại học, tri thức thương hiệu trường đại học
và uy tín thương hiệu trường đại học. Cả 3 yếu tố
này đều có ảnh hưởng tích cực tới bản sắc trường đại
học. Thang đo của các yếu tố này được Balaji và
cộng sự (2016) xác định gồm:

Giả thuyết cho các yếu tố trong mô hình phân
tích cụ thể là:

- H1: Nhân cách thương hiệu trường đại học có
ảnh hưởng tích cực tới bản sắc nhà trường;

- H2: Tri thức thương hiệu trường đại học có ảnh
hưởng tích cực tới bản sắc nhà trường;
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- H3: Uy tín thương hiệu trường đại học có ảnh
hưởng tích cực tới bản sắc nhà trường.

3. Phương pháp nghiên cứu 
Phương pháp chính để thu thập dữ liệu là khảo

sát trên diện rộng bằng phiếu hỏi. Đối tượng trả lời
khảo sát gồm 02 nhóm là cán bộ, giảng viên, nhân
viên và sinh viên của VNU-SIS. Phiếu hỏi được
thiết kế với thang đo Likert 5 bậc để thu thập ý kiến
của người trả lời theo 04 phần nội dung như trong
mô hình phân tích ở hình 1. Do điều kiện dịch bệnh
Covid cộng thêm với sự thuận tiện của các kênh
truyền thông trực tuyến nên phiếu hỏi được thu thập
chủ yếu qua các kênh online.
Để giúp cho người trả lời không bị khó hiểu bởi

những cụm từ “nhân cách thương hiệu”, “tri thức
thương hiệu”, bảng hỏi đã sử dụng cụm từ thay thế
là “Cảm nhận về thương hiệu của Khoa” - mã hóa là
CN; “Hiểu biết về Khoa” - mã hóa HB; Uy tín của
Khoa - mã hóa UT; và cuối cùng là “Bản sắc của
VNU-SIS” - mã hóa BS. Chi tiết bảng hỏi được
trình bày tại link https://bit.ly/Thuong-Hieu-KHLN. 

Phiếu hỏi được gửi tới toàn thể cán bộ, giảng
viên, nhân viên (38 người); sinh viên (219 em) hiện
thời của Khoa. Sau khoảng thời gian 3 tuần tháng
9/2021 thu thập, tổng số phiếu thu về là 130 phiếu.
Dữ liệu được dưa vào làm sạch và loại bỏ đi 19
phiếu do các câu trả lời toàn bộ là 1 hoặc 5. Số phiếu
hợp lệ đưa vào phân tích là 111 phiếu, trong đó có
89 phiếu của sinh viên và 22 phiếu của cán bộ, giảng
viên, nhân viên.

Các kỹ thuật phân tích được sử dụng trong phần
báo cáo này gồm: kiểm định thang đo Cronbach
Alpha, phân tích yếu tố khám phá EFA, phân tích
hồi quy bội và kiểm định T-test. Phần mềm định sử
dụng trong phân tích là SPSS22.

4. Kết quả nghiên cứu 
4.1. Đánh giá chất lượng và độ tin cậy thang

đo là
Tiến hành phân tích độ tin cậy Cronbach Alpha

của các thang đo trong từng yếu tố, có kết quả như
thống kê ở bảng 1:

Thang đo BS1 trong yếu tố Cảm nhận bị loại bỏ
do có Hệ số Cronbach Alpha khi lại bỏ thang đo lớn
hơn Hệ số Cronback Alpha của yếu tố. Tiếp tục phân
tích độ tin cậy vòng 2 đối với yếu tố BS, cho kết quả
đạt trên 0,6. Các thang đo và yếu tố còn lại cũng đáp
ứng yêu cầu > 0,6 nên đảm bảo độ tin cậy và tiếp tục
đưa vào phân tích yếu tố khám phá.

Phân tích yếu tố khám phá cho các biến độc lập
CN, HB, và UT qua 02 vòng, thu được kết quả như
bảng số 2 dưới đây.
Ở vòng 1, một số thang đo bị loại bỏ do tải cùng

lúc trên 2 hoặc 3 yếu tố và hiệu số giữa 2 hệ số tải
nhỏ hơn 0,2; gồm các thang đo CN2, UT1, UT2.
Các thang đo chỉ tải trên 1 yếu tố hoặc tải trên 2
hoặc 3 yếu tố nhưng hiệu số giữa 2 hệ số tải là từ 0,2
trở lên thì được giữ lại để phân tích EFA vòng 2
(9/12 thang đo của các biến độc lập). 
Ở vòng 2, tất cả các thang đo đều đáp ứng các

yêu cầu gồm: hệ số tải đạt 0,3 trở lên; hiệu số các hệ
số tải của cùng 1 thang đo từ 0,2 trở lên. Ma trận lúc
này xoay và tạo thành 3 yếu tố, được tác giả đặt lại
tên là HieuBiet1 (gồm 5 thang đo: HB1-HB4 và
CN3); CamNhan1 (gồm 2 thang đo: CN4 và CN1);
UyTin1 (gồm 2 thang đo: UT4 và UT3).

Biến phụ thuộc mới được đặt tên là BanSac1
gồm 02 thang đo BS3 và BS2 đã xoay vào cùng một
yếu tố và đáp ứng yêu cầu hệ số tải của thang đo đạt
0,3 trở lên.
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Bảng 1: Hệ số Cronbach Alpha của các thang đo

Nguồn: Phân tích dữ liệu khảo sát (2021)
Bảng 2: Phân tích yếu tố khám phá

Nguồn: Phân tích dữ liệu khảo sát (2021)



!

Như vậy, các yếu tố đưa vào phân tích hồi quy và
T-test sẽ theo kết quả của vòng chạy EFA lần 2 trong
bảng 2 ở trên.

4.2. Bản sắc VNU-SIS
4.2.1. Đánh giá bản sắc VNU-SIS qua thống kê

mô tả
Bảng thống kê mô tả đánh giá về bản sắc VNU-

SIS được trình bày tại bảng 3 dưới đây:
Bảng 3 cho thấy bản sắc VNU-SIS đang được

đánh giá khá cao trong cảm nhận của cán bộ, giảng

viên, nhân viên, sinh viên của Khoa với mức điểm
trung bình đạt 3,919 trên thang điểm 5 và độ lệch
chuẩn ở mức dưới 1.

4.2.2. Đánh giá bản sắc VNU-SIS qua phân tích
hồi quy

Phân tích hồi quy được tiến hành với 3 biến độc
lập HieuBiet1, CamNhan1, UyTin1 cùng biến phụ
thuộc BanSac1. Kết quả phân tích được trình bảy ở
bảng 4 dưới đây:
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Bảng 3: Thống kê phần dư

Nguồn: Phân tích dữ liệu khảo sát (2021)

Bảng 4: Kết quả phân tích hồi quy

Nguồn: Phân tích dữ liệu khảo sát (2021)



Kết quả hồi quy ở bảng 4 (ANOVA) cho thấy sự
phù hợp của mô hình với chỉ số F có ý nghĩa thống
kê (F=39,444 và P = ,000). Chỉ tiêu R2 hiệu chỉnh
đạt 0,525 phản ảnh rằng các biến độc lập giải thích
được tới 52,5% sự biến thiên của biến độc lập (đáp
ứng yêu cầu ≥ 50%). Các chỉ số VIF của các biến
độc lập cũng cho thấy không có hiện tượng đa cộng
tuyến giữa các biến (VIF < 2).

Tác giả xây dựng được phương trình hồi quy
tuyến tính đánh giá ảnh hưởng của các yếu tố trong
thương hiệu trường đại học đến bản sắc của nhà
trường. Do các biến độc lập có cùng đơn vị đo lường
(là thang đo Likert 5 bậc) nên tác giả sử dụng hệ số
bê-ta chưa chuẩn hóa để viết phương trình viết. Cụ
thể như sau:

BanSac1 = 0,54 + 0,267CamNhan1 +
0,531HieuBiet1 (1)

Phương trình hồi quy (1) cho thấy chỉ có 2/3 yếu
tố là có tác động tích cực tới bản sắc VNU-SIS với
P-value nhỏ hơn 0,05. Riêng yếu tố Uy tín thương
hiệu không có tác động tới bản sắc VNU-SIS do giá
trị Sig = 0,252 > 0.05

Nhìn vào hệ số β chưa chuẩn hóa, có thể thấy yếu
tố Hiểu biết có tác động mạnh hơn so với yếu tố

Cảm nhận vào bản sắc của VNU-SIS. Phương trình
hồi quy được giải thích rằng: trong điều kiện các yếu
tố khác không đổi, nếu các yếu tố Hiểu biết - Cảm
nhận tăng thêm một đơn vị thì Bản sắc VNU-SIS lần
lượt tăng thêm 0,531 - 0,267 đơn vị. Trong trường
hợp không có bất kỳ yếu tố ảnh hưởng nào, thì Bản
sắc VNU-SIS vẫn đạt ở mức giá trị là 0,54 đơn vị.

4.2.3. Đánh giá bản sắc VNU-SIS qua sự khác
biệt giữa các nhóm đối tượng khảo sát

Kết quả phân tích Indenpent Sample T-test về sự
khác nhau giữa các đối tượng khảo sát trong cảm
nhận về Bản sắc VNU-SIS với YĐM được trình bày
ở bảng 5 dưới đây.

Có 02 nhóm đối tượng tham gia khảo sát là cán
bộ, giảng viên, nhân viên của VNU-SIS (nghề 1) và
sinh viên của Khoa (nghề 0).

Từ số liệu ở bảng 55 ta thấy, giá trị Sig. của
kiểm định F (trong kiểm định Levene) = 0,114 >
0.05 thì phương sai của 2 tổng thể không khác
nhau, ta sử dụng kết quả kiểm định t ở dòng Phương
sai đồng nhất.

Giá trị Sig. (2-tailed) tại dòng Phương sai đồng
nhất = 0.361 > 0.05, có thể kết luận không có sự
khác biệt có ý nghĩa thống kê trong cảm nhận về
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Bảng 5: Kết quả kiểm định giữa các đối tượng khảo sát khác nhau 

Nguồn: Phân tích dữ liệu khảo sát (2021)
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Bản sắc VNU-SIS giữa 02 nhóm đối tượng khảo
sát là cán bộ, giảng viên, nhân viên và sinh viên
của Khoa.

4.3. Kiểm định các giả thuyết trong mô hình
nghiên cứu 

Từ kết quả phân tích ở các phần nội dung 4.2 có
thể đưa ra kết luận kiểm định các giả thuyết trong
mô hình nghiên cứu như sau:

- Chấp nhận H1 và H2, nghĩa là Nhân cách
thương hiệu trường đại học và Tri thức thương hiệu
trường đại học có ảnh hưởng tích cực tới Bản sắc
nhà trường tại VNU-SIS;

- Bác bỏ H3, nghĩa là chưa đủ căn cứ có ý nghĩa
thống kê để kết luận rằng Uy tín thương hiệu trường
đại học có ảnh hưởng tích cực tới Bản sắc nhà
trường tại VNU-SIS.

5. Kết luận và khuyến nghị
5.1. Một số kết luận
Thông qua kết quả phân tích ở phần 4 của nghiên

cứu, nhóm tác giả đưa ra một số kết luận liên quan
thương hiệu và bản sắc của Khoa Các khoa học liên
ngành VNU-SIS như sau:

- Kết luận 1: Có 03 yếu tố tiền đề trong bản sắc
của Khoa gồm: 

+ Một là Nhân cách thương hiệu, được đo bằng
02 thang đo Sự ấm áp, Sự thân thiện.

+ Hai là Tri thức thương hiệu, được đo bằng 05
thang đo Mục tiêu của Khoa, Giá trị đại diện, Lợi
ích cho người học, Sự khác biệt với trường khác, Sự
thực tế.

+ Ba là Uy tín thương hiệu, được đo bằng 02
thang đo Bề dày lịch sử, Uy tín của cựu học viên.

- Kết luận 2: Mức độ tác động của các yếu tố tiền
đề tới bản sắc của VNU-SIS theo đánh giá của 89 sinh
viên và 22 cán bộ, giảng viên, nhân viên của Khoa:

+ Nhân cách thương hiệu và Tri thức thương
hiệu có tác động tới Bản sắc của VNU-SIS, trong
khi Uy tín thì không. Tri thức thương hiệu có tác
động tới Bản sắc mạnh hơn so với Nhân cách
thương hiệu.

+ Cán bộ, giảng viên, nhân viên hay sinh viên
của Khoa đều có cảm nhận như nhau về bản sắc của
VNU-SIS.

- Kết luận 3: Khái niệm, nội hàm của các tiền đề
trong thương hiệu trường đại học như “nhân cách
thương hiệu”, “tri thức thương hiệu”, “uy tín thương

hiệu” còn đang khá “mờ” và có sự chồng chéo theo
cách nhìn của người trả lời phiếu, thể hiện ở việc
phân tích nhân tố khám phá cho ra hệ số tải của 1
thang đo lên nhiều yếu tố. Điều này có thể xuất phát
từ việc phiếu hỏi thiếu tính giải thích, hoặc cũng có
thể do người trả lời đa phần là sinh viên nên chưa
thực sự hiểu rõ được hết ý nghĩa của những từ ngữ
quá chuyên ngành. Thêm vào đó, các thang đo trong
chính mỗi yếu tố cũng có sự đồng nghĩa, ví như
thang đo Giá trị mà Khoa đại diện (HB2) thể hiện
yếu tố Tri thức thương hiệu nhưng cũng hoàn toàn
có thể góp phần vào yếu tố Uy tín thương hiệu. Do
vậy, những nghiên cứu tiếp sau có thể làm rõ nét hơn
những khái niệm và nội hàm này hoặc có thể cần
thêm nhiều nghiên cứu cùng các tài liệu truyền
thông để những khái niệm này được đi sâu, đi rộng
vào trong thực tế cuộc sống hơn.

5.2. Một số khuyến nghị
Thông qua những kết luận ở trên, nhóm tác giả

đề xuất một số khuyến nghị nhằm phát triển
thương hiệu của Khoa Các khoa học liên ngành
VNU-SIS và dần định hình rõ nét hơn bản sắc của
Khoa như sau:

- Tri thức thương hiệu hay những hiểu biết về
thương hiệu là yếu tố có tác động mạnh nhất tới bản
sắc VNU-SIS, do vậy Khoa cần tập trung làm rõ
những nội hàm của yếu tố này và truyền thông sâu
rộng tới các bên liên quan. Mục tiêu của khoa là gì
trong những giai đoạn cụ thể? Sự khác biệt theo định
hướng “liên ngành” của Khoa có gì nổi bật khiến
các bên liên quan sẽ lựa chọn Khoa để học tập, làm
việc, hợp tác thay vì những đơn vị khác? Lợi ích mà
Khoa mang lại cho các đối tượng mà Khoa phục vụ
như cán bộ, giảng viên, nhân viên, người học, doanh
nghiệp có những gì? Và tất cả những nội hàm này
cần có sự đảm bảo bởi “tính thực tế” như trong
nghiên cứu đã chỉ ra (thang đo CN3) chứ không chỉ
là những nội dung chung chung không thể định
lượng, không có hạn định cụ thể. Bởi theo lý thuyết
SIT của Tajfel (1978), khi người học biết về bản sắc
riêng biệt của thương hiệu trường đại học và nhận
thức được các giá trị, mục tiêu của nhà trường đại
học, họ sẽ chia sẻ cảm giác thân thuộc đó với những
người khác. Và trong bối cảnh đó người học càng có
nhiều hiểu biết về thương hiệu toàn cầu thì khả năng
nhận diện của họ với trường đại học càng mạnh.
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- Bên cạnh tri thức thương hiệu thì cảm nhận và
uy tín của thương hiệu cũng là những yếu tố tiền đề
cho việc định hình bản sắc của Khoa nên cũng Khoa
cũng cần có sự đầu tư phù hợp để làm rõ những yếu
tố này. Sự ấm áp và thân thiện mà Khoa mang lại đã
được ghi nhận trong cảm nhận của người trả lời
khảo sát, tuy nhiên tính ổn định thì cần phải được
đầu tư thêm. Ổn định là nền tảng của sự phát triển
bền vững, bền vững sẽ tiếp tục lại là cơ sở vững chắc
cho định hình của Khoa. Tương tự như thế, Khoa đã
có bề dày 20 năm lịch sử, có được những cựu học
viên uy tín, nên giờ cần đưa ra những tiêu chuẩn cao
dần đều để đạt được những đánh giá cao từ phía các
cơ quan thẩm định và từ người, nhằm đóng góp vào
uy tín thương hiệu của Khoa. Nếu như đầu vào
tuyển sinh đại học của Khoa năm 2021 đã đạt
ngưỡng điểm top đầu là 24,55 điểm và 26,15 điểm
cho 02 ngành Quản trị Tài nguyên di sản và Quản trị
Thương hiệu, thì nhiệm vụ tiếp theo của Khoa đó là
duy trì mức điểm top này trong những năm tiếp sau
và thực hiện tốt công tác đào tạo để đảm bảo chất
lượng đầu ra của các sinh viên.

- Có một khuyến nghị khá quan trọng liên quan
tới bản sắc của Khoa, đó là nội dung về sự dễ nhận
diện (thang đo BS1). Thực tế đáng tiếc theo kết quả
nghiên cứu là thang đo này lại bị loại bỏ khi chạy
EFA, thể hiện rằng người trả lời phiếu vẫn chưa thể
khẳng định được sự dễ dàng khi tiếp cận thương
hiệu VNU-SIS. Điều này có thể xuất phát từ ngay
tên gọi “Khoa Các khoa học liên ngành” đã gây ra
sự khó khăn trong việc đọc và nhớ tên Khoa. Thêm
vào đó, có rất ít người hiểu cơ cấu hành chính của
Khoa là tương đương với một cơ sở giáo dục đại học
hoàn chỉnh (tức là như một trường đại học bình
thường) cũng chính bởi từ “khoa” đứng ở đầu tên
khiến nhiều người thường hiểu đó là 1 khoa chuyên
môn của 1 trường đại học nào đó. Do vậy, vấn đề
này cần được tập trung truyền thông rất rõ nét trong
1-2 năm tới đây. Nếu việc đổi tên là chưa thể trong
ngắn hạn, thì trong quá trình truyền thông mà không
quá yêu cầu phải chuẩn chỉ theo kiểu văn bản thì
Khoa có thể sử dụng cụm từ “Khoa Liên ngành” để
nói về tên của mình với các bên liên quan, hoặc có
thể sử dụng cả cụm từ “đại học liên ngành” hay
“trường liên ngành” của ĐHQGHN. Khoa cũng cần
có những chương trình, chiến dịch truyền thông cụ

thể về cơ cấu, chức năng, nhiệm vụ nhằm khẳng
định vị trí “cơ sở giáo dục đại học hoàn chỉnh” của
mình để các đơn vị cá nhân trong vào ngoài
ĐHQGHN đều hiểu rõ.

- Cuối cùng, cũng là việc cần làm định kỳ và với
tần suất nhiều hơn đó là triển khai những nghiên cứu
xoay quanh vấn đề thương hiệu đại học, bản sắc của
Khoa nói riêng và của các trường đại học nói chung.
Một phần là để thu thập liên tục những thông tin về
yếu tố cấu thành, về xu hướng tác động lên thương
hiệu và bản sắc của trường đại học nhằm đưa ra
được những chiến lược, kế hoạch, chiến dịch phù
hợp cho những giai đoạn phát triển khác nhau của
Khoa. Phần nữa là để cho các bên liên quan ngày
càng am hiểu sâu hơn, từ đó có những hành động
tích cực hơn đối với Khoa. Điều này là phù hợp với
những nghiên cứu trước đây dựa trên lý thuyết SIT
(Tajfel, 1978) đã khẳng định rằng, khi một sinh viên
xác định với trường đại học, thái độ của họ đối với
nhà trường sẽ tích cực hơn so với những người
không xác định.!
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Summary

The article, firstly focused on Social identity the-
ory (SIT) and some related extended theories, there-
by establishing an approach the university identifi-
cation and a research model with 03 antecedents of
university brand identification include university
brand personality, university brand knowledge, uni-
versity brand prestige are independent variablesthat
have positive impacts university identification. The
survey and analysis of data collected from 111 peo-
ple who are staff, and students of the Hanoi,
Vietnam National University – School of
Interdisciplinary Studies (VNU-SIS) definited the
contribution of all 03 antecedents to the VNU-SIS
identification. However, there are only 02 factors of
personality and knowledge that have a statistically
significant impact on the identity of the VNU-SIS
identification. In addition, the items also have some
changes in compared in the direction of converging
on university brand knowledge with 05 observed
variables: goals, differences, benefits, values, and
reality. While the remaining factors have only 02
scales, such as university brand personality (mea-
sured by warmth, friendly); university brand pres-
tige (measured by rich history, alumnus presti-
gious); and the University Identification is also
measured by only 02 observed variables, i.e. person-
al characteristics and styling. The study also con-
firmed that the perception of VNU-SIS identity of
89 students was not different from the 22 staff mem-
bers of the VNU-SIS who participated in answering
the questionnaire.
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