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TÓM TẮT:

Nghiên cứu này làm rõ cơ sở lý luận về trách nhiệm xã hội (TNXH) của các cơ sở giáo dục đại 
học (GD-ĐH) và phân tích mối quan hệ giữa việc thực thi TNXH của trường với kết quả đạt được 
thông qua sự hài lòng của sinh viên. Kết quả thu thập được 428 bảng trả lời hợp lệ, tiếp tục sử dụng 
các kỹ thuật thống kê mô tả, EFA, CFA để kiểm nghiệm mô hình nghiên cứu.

Từ khóa: trách nhiệm xã hội, cơ sở giáo dục đại học, sinh viên.

1. Đặt vân đề
Nhân loại đang sống trong một thê giới đầy biến 

động, với tốc độ tăng trưởng kinh tế quá nhanh và 
sự đổi thay trong mọi mặt của cuộc sống đã đẩy 
ngành GD-ĐH phải đốì diện với việc cần phải có 
một sự cải cách sâu rộng để đáp ứng kịp thời những 
thách thức của xã hội trong thời kỳ mới. Sự cải cách 
này đặc biệt nhân mạnh đến vai trò hết sức quan 
trọng của ngành GD-ĐH, đó là đào tạo và cung cấp 
cho thị trường lao động những nhà quản trị doanh 
nghiệp và những nhà hoạch định chính sách có chât 
lượng cao trong tương lai.

Mặt khác, sự phát triển GD-ĐH cần thiết phải 
có sự đổi mới căn bản, toàn diện. Bước đầu cho 
định hướng đổi mới các hoạt động GD-ĐH này là 
Quốc hội đã thông qua Luật sửa đổi, bổ sung một số 
điều Luật GD-ĐH, có hiệu lực từ tháng 01/07/2019. 
Luật GD-ĐH sửa đổi, bổ sung một sô' điều sẽ góp 
phần quan trọng mang lại những bước tiến lớn về 
chủ trương phát triển ĐH, đặc biệt là tự chủ ĐH, 
quản trị ĐH và đòi hỏi các trường ĐH phải thực thi 
trách nhiệm xã hội (trách nhiệm giải trình).

Trước hiện trạng ấy, GD-ĐH cần thiết phải giữ 
lấy trách nhiệm của mình. Cụ thể là trách nhiệm 

của trường ĐH đối với sv, giảng viên, phụ huynh, 
với các đơn vị liên kết, với người sử dụng lao động 
(đơn vị tuyển dụng SV), với Nhà nước và với các 
bên liên quan khác. Trách nhiệm này bao gồm: 
đảm bảo chất lượng đào tạo, đảm bảo sự chuyển 
giao tri thức, kỹ năng và thái độ chuẩn mực cho sv, 
cung cấp nguồn lao động có năng lực, có tư duy tích 
cực, có phẩm chất đạo đức cho thị trường lao động. 
Bên cạnh đó, cũng cần thiết phải đào tạo, định 
hướng để học viên có tinh thần dấn thân và phục vụ 
công cuộc tái thiết và tham gia tích cực vào các 
hoạt động thiện nguyện đầy tính nhân văn, phát 
triển, hòa hợp cùng cộng đồng.

Mục tiêu của nghiên cứu này là nhằm làm rõ cơ 
sở lý luận về TNXH của trường ĐH và đánh giá 
mô'i quan hệ của việc thực thi TNXH của trường 
ĐH, sự hài lòng của sinh viên và vai trò của truyền 
thông trong việc cung cấp thông tin về những hoạt 
động TNXH của trường đến sinh viên.

2. Cơ sở lý thuyết
2.1. Khái niệm về trách nhiệm xã hội của doanh 

nghiệp
TNXH của doanh nghiệp (Corporate social 

responsibility - CSR) trong bô'i cảnh hôm nay đã 
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vượt xa những ý niệm về hoạt động từ thiện như 
trước kia, đó là những đóng góp thiết thực của 
doanh nghiệp vào trong sự phát triển bền vững và 
có những giải pháp hết sức chủ động trước thách 
thức của môi trường và xã hội. Việc thúc đẩy thực 
thi CSR cũng phản ánh nhu cầu cho sự bảo vệ các 
giá trị chung và tăng cường ý thức đoàn kết, gắn 
bó, dần trở thành một yếu tố quan trọng để đo 
lường hiệu quả hoạt động của doanh nghiệp.

Nguồn gốc của ngữ từ liên quan gần với CSR 
thật ra đã xuất hiện từ trước chiến tranh thế giới thứ 
hai, khi khuynh hướng của khối tư bản chủ nghĩa 
khơi dòng cho việc yêu cầu kiểm toán xã hội nhằm 
để đo lường và đánh giá mức độ ứng xử của doanh 
nghiệp đối với việc đáp ứng những mong đợi của xã 
hội (Carpon & Francoise 2009). Thế nhưng, Bowen 
(1953) mối thực sự là người đầu tiên đưa ra khái 
niệm của thuật ngữ này. Từ sau năm 1953, cũng có 
khá nhiều chuyên gia kinh tế, các triết gia, các nhà 
xã hội học tìm hiểu và xây dựng quan niệm về CSR 
theo nhiều cách tiếp cận. Một số cách tiếp cận đã 
thể hiện rõ sự ủng hộ nhất định với cách Bowen đã 
diễn giải. Tuy nhiên, một số ý kiến khác cũng đã 
phủ nhận quan niệm của ông để đưa ra những lý 
giải hoàn toàn khác.

Cụ thể, một số học giả cho rằng: CSR liên quan 
đến những quyết định và hành động được thực hiện 
mà ít nhất cũng vượt trên những lợi ích kinh tế của 
doanh nghiệp, là những nguyên tắc điều chỉnh mối 
quan hệ giữa doanh nghiệp và xã hội (Davis, 1960; 
Eells & Walton, 1961). Cùng năm 1960, một định 
nghĩa nổi tiếng khác được ra đời bởi Frederick cho 
rằng, trách nhiệm xã hội nghĩa là các doanh nghiệp 
phải giám sát hệ thông kinh tế nhằm đáp ứng đầy 
đủ những mong đợi của cộng đồng, thúc đẩy sản 
xuât và phân phôi để tăng cường phúc lợi xã hội 
(Frederick, 1960).

Theo Sethi (1975), TNXH hàm ý nâng hành vi 
của doanh nghiệp lên một mức phù hợp với các quy 
phạm, giá trị và kỳ vọng xã hội đang phổ biến. Còn 
Caroll (1979) khẳng định: TNXH của doanh nghiệp 
còn bao gồm cả sự mong đợi của xã hội về kinh tế, 
luật pháp, đạo đức và lòng từ thiện đối với các tổ 
chức tại một thời điểm nhất định. Theo Maignan và 
Ferrell (2004): “một doanh nghiệp có TNXH khi 
quyết định và hoạt động của nó nhằm tạo ra, cân 
bằng các lợi ích khác nhau của những cá nhân và tổ 
chức liên quan”.

Trong một ý nghĩa cụ thể hơn với bôi cảnh của 

các nước đang phát triển, CSR có thể được hiểu là 
đại diện cho những cách chính thức và không 
chính thức, trong đó kinh doanh đóng góp cho việc 
cải thiện quản trị, điều kiện xã hội, đạo đức, lao 
động và môi trường của các nước đang phát triển 
(Visser et al, 2007). Thật ra, Visser cũng sử dụng 
mô hình kim tự tháp của Caroll (1999), tuy nhiên, 
ông cho rằng thứ tự trách nhiệm mà mô hình của 
Caroll (1991) đặt nặng yếu tố trách nhiệm về hiệu 
quả kinh tế chỉ phù hợp với những quốc gia đã 
phát triển.

Như vậy, CSR được hiểu trong một phạm trù 
khá rộng và được định nghĩa theo nhiều cách khác 
nhau. Tuy nhiên, dù cách diễn đạt ngôn từ có khác 
nhau, song nội hàm phản ánh của CSR về cơ bản 
đều có điểm chung là bên cạnh những lợi ích phát 
triển riêng của từng doanh nghiệp phù hợp với pháp 
luật hiện hành, đều phải gắn kết với lợi ích phát 
triển chung của cộng đồng xã hội.

2.2. Khái niệm về giáo dục đại học và vai trò của 
giáo dục đại học

GD-ĐH là truyền đạt những kiến thức cho người 
học, nhằm giúp họ đạt được những tri thức mới 
(Mishra, 2007). Học viên được phát triển khả năng 
tự đặt ra những câu hỏi và tìm kiếm sự thật, khả 
năng phân tích và phản biện về những vấn đề 
đương đại. Trường ĐH không chỉ mở rộng nàng lực 
trí tuệ của từng cá nhân trong lĩnh vực chuyên môn 
của họ, mà còn giúp mở rộng tầm nhìn và hiểu biết 
đôi với thế giới xung quanh.

về cơ bản, GD-ĐH nói chung đề cập đến nhiều 
vai trò khác nhau, như: nghiên cứu, giảng dạy và 
chuyển giao ứng dụng. Một cách tiếp cận khác cho 
rằng: GD-ĐH như đóng vai trò là “hệ thông nuôi 
dưỡng” cho mọi lĩnh vực trong đời sống, là nguồn 
cung cấp nhân lực tối cần thiết để phục vụ các công 
tác quản lý, quy hoạch, thiết kế, giảng dạy và 
nghiên cứu. Do vậy, vai trò của GD-ĐH thường chủ 
yếu là cung cấp kiến thức học thuật, đào tạo chuyên 
môn để sinh viên sau khi tốt nghiệp có khả năng 
thích nghi và hòa nhập vào môi trường làm việc 
năng động trong một thê giới đang chuyển động và 
tăng tốc phát triển.

2.3. Truyền thông và hoạt động truyền thông về 
trách nhiệm xã hội

Hoạt động truyền thông, đơn giản là truyền đạt 
những thông tin từ người này sang những người 
khác (Wiener Norbert, 1948). Hoặc truyền thông 
đó là sự trao đổi thông tin giữa 2 hay nhiều thành 
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viên (Valenzuela, 1992). Hoạt động truyền thông 
đòi hỏi phải có một bên gửi thông tin đi, thông qua 
ít nhất 1 phương tiện truyền thông và bên nhận 
thông tin. Và cho dù người nhận có nhận thức hay 
không nhận thức được ý định của người gửi thông 
tin, việc truyền thông vẫn diễn tiến và không bị 
giới hạn bởi thời gian và không gian. Đến khi bên 
nhận thông tin nhận được thông tin từ người gửi, 
quá trình truyền thông này được coi như hoàn 
thành (Dima và cộng sự, 2014). Các thông tin 
trong hoạt động truyền thông có thể ở nhiều dạng, 
từ ý tưởng, đến nhận thức, ngôn ngữ, phi ngôn 
ngữ, cảm xúc, chữ viết, thái độ, hành vi và thông 
qua bởi các phương tiện truyền thông (Wiener 
Norbert, 1948).

Theo Morsing (2006), truyền thông về CSR là 
những vấn đề, những thông tin cần thông báo cho 
các bên liên quan về các hoạt động và sáng kiến 
CSR của doanh nghiệp. Điều đó có nghĩa là những 
hoạt động đó được triển khai thực thi nhằm hiển 
thị sự phù hợp với những mong đợi của các bên 
liên quan.

Truyền thông CSR còn được coi là một yếu tố 
trung gian để tìm hiểu cảm nhận, mong muôn và 
phản hồi của khách hàng đôi với việc doanh 
nghiệp đã thực hiện CSR như thế nào (Parguel và 
cộng sự, 2011). Một định nghĩa gần đây nhất về 
truyền thông CSR của Kim Sora (2019) là bất kỳ 
những nỗ lực truyền thông các hoạt động CSR của 
công ty thông qua bất kỳ loại công cụ truyền 
thông nào có thể truy cập công khai. Tóm lại, 
truyền thông về CSR được hiểu là thông tin được 
thông báo, truyền tải cho các bên liên quan về các 
hoạt động có tác động đến xã hội.

2.4. Sự hài lòng của khách hàng
Sự hài lòng của khách hàng chính là trạng thái 

cảm nhận của họ thông qua việc tiêu dùng sản 
phẩm hay dịch vụ và đánh giá về mức độ lợi ích 
mà một sản phẩm hay dịch từ thực tế đem lại so 
với những gì họ kỳ vọng. Hay nói một cách khác, 
sự kỳ vọng và nhận thức của khách hàng bằng 
nhau thì sự hài lòng xuất hiện (Parasuraman et. 
al., 1988). Tương tự, Fornell (1992) định nghĩa sự 
hài lòng của khách hàng chính là phần đánh giá 
tổng thể dựa trên tổng trải nghiệm mua hàng và 
những phản ứng chủ quan của khách hàng khi tiêu 
dùng hàng hóa hoặc dịch vụ theo thời gian.

Nhưng Olivier (1993) lại cho rằng: sự hài lòng 
có sự liên quan giữa việc mua lặp lại và những 

thông tin tích cực được truyền miệng. Vì thế, sự 
hài lòng của khách hàng chỉ nhìn thây được sau 
khi tiêu thụ sản phẩm (Yuksel Rimmington, 
1998). Theo Kotler (1996, 2001), khách hàng chỉ 
hài lòng khi chất lượng sản phẩm bằng hoặc hơn 
sự mong đợi của họ, hay sự hài lòng của khách 
hàng là mức độ trạng thái cảm giác khởi nguồn từ 
việc so sánh kết quả nhận được từ việc tiêu dùng 
sản phẩm hay dịch vụ và những kỳ vọng. Trong 
khi đó, Boshoff Gray (2004) lại cho rằng: sự hài 
lòng không có sấn trong bản thân sản phẩm/dịch 
vụ, mà nó xuất phát từ nhận thức của khách hàng 
về thuộc tính của sản phẩm và những yếu tố liên 
quan. Như vậy, khách hàng khác nhau sẽ có 
những mức độ hài lòng khác nhau do sự trải 
nghiệm sản phẩm là hoàn toàn khác biệt 
(Ueltschy, et. al., 2007).

Có 2 cấp độ đo lường sự hài lòng của khách 
hàng: ị 1] Nếu nhận thức của khách hàng nhỏ hơn 
kỳ vọng, khách hàng cảm nhận không hài lòng; 
[2] Nếu nhận thức của khách hàng bằng hoặc lớn 
hơn kỳ vọng, khách hàng cảm nhận hài lòng hoặc 
thỏa mãn. Những nhân tố ảnh hưởng đến sự hài 
lòng của khách hàng đó là: chất lượng dịch vụ, sự 
mong đợi, chất lượng cảm nhận,...

2.5. Tổng quan tĩnh hình nghiên cứu
Trong vài năm gần đây, khi dự thảo Luật Giáo 

dục đại học sửa đổi 2018 và truyền thông rộng rãi 
thì một vài nghiên cứu trong nước bắt đầu quan 
tâm đến vấn đề về tự chủ, quản trị ĐH và TNXH 
của các cơ sở GD-ĐH (University social 
responsibility - USR). vấn đề của giới nghiên cứu 
trong nước về USR lại gắn liền với Luật GD-ĐH 
sửa đổi, bổ sung và có hiệu lực từ tháng 01/7/2019 
khi đề cập về một số chủ trương phát triển ĐH và 
đòi hỏi các trường ĐH phải thực thi trách nhiệm 
giải trình.

Trong khi trong nước vẫn chưa có một nghiên 
cứu nào thực sự nghiêm túc và bài bản trong lĩnh 
vực TNXH của cơ sở GD-ĐH, tình hình nghiên cứu 
ở ngoài nước nhiều khả quan hơn. Nhiều nghiên 
cứu trong phần cơ sở lý thuyết đã sử dụng các học 
thuyết về các bên liên quan (stakeholders theory), 
học thuyết về mô hình kim tự tháp của CSR (theory 
of carroll, và của Visser). Lúc thực nghiệm, các 
nghiên cứu sử dụng khá đa dạng, từ phương pháp 
nghiên cứu định lượng - khảo sát, điều tra, đến định 
tính - phỏng vấn, tình huống và một sô' nghiên cứu 
đã phát triển thang đo mới cho USR.
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3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Thang đo
Thang đo chủ yếu được sử dụng trong nghiên 

cứu này là thang đo Likert 5 bậc gồm: bậc 1 tương 
ứng với hoàn toàn không đồng ý và bậc 5 tương ứng 
với rất đồng ý. Tổng hợp, nghiên cứu có 35 biến 
quan sát. Trong đó, biến đo lường về TNXH là biến 
bậc hai với 4 thành tố, gồm: 1) trách nhiệm kinh tế 
(có 10 biến quan sát), 2) trách nhiệm pháp lý (có 8 
biến quan sát), 3) trách nhiệm đạo đức (có 5 biến 
quan sát), và 4) trách nhiệm thiện nguyện (có 3 
biến quan sát) hay có thể gọi là trách nhiệm nhân 
văn. Hai biến đo lường bậc một là biến truyền 
thông có 5 biến quan sát, và biến đo lường sự hài 
lòng có 4 biến quan sát. Một biến quan sát với dạng 
câu hỏi liệt kê các bên liên quan để đáp viên lựa 
chọn và một số khác dành thu thập thông tin của 
mẫu khảo sát.

3.2. Phương pháp thu thập thông tin
Phương pháp thu thập dữ liệu định lượng trong 

đề tài nghiên cứu này thông qua bảng khảo sát đã 
thiết kế ở giai đoạn nghiên cứu sơ bộ, gồm các dạng 
câu hỏi mở, câu hỏi đóng và một số thang đo mức 
độ. Tiếp đến, tiến hành nghiên cứu định lượng sơ 
bộ với 30 sinh viên. Sau đó hiệu chỉnh, sàng lọc 
những câu hỏi chưa rõ nghĩa để hoàn thiện bảng hỏi 
sao cho phù hợp với đề tài nghiên cứu. Đối tượng 
nghiên cứu sơ bộ được chọn theo phương pháp 
thuận tiện. Trên cơ sở đó, hiệu chỉnh bảng câu hỏi 
phù hợp để dùng cho nghiên cứu chính thức bằng 
phương pháp định lượng.

3.3. Đối tượng khảo sát
Đôi tượng mẫu đã được chọn theo phương pháp 

thuận tiện, phi xác suất và được triển khai thu thập 
trực tuyến trên các lớp học online trong thời gian 
thực hiện cách ly toàn xã hội theo Chỉ thị 16/CT- 
TTg từ đầu tháng 4 đến cuối tháng 5/2020. Sau khi 
thu thập, chiết xuất, chuyển dữ liệu từ google.doc 
(khảo sát trực tuyến) sang excel và spss, kiểm tra 
dữ liệu và có 10 phiếu bị loại vì đối tượng là giảng 
viên, câu trả lời không đầy đủ, một số trả lời không 
hợp lệ. Kết quả sau khi đánh giá và sàng lọc dữ liệu 
có 428 phiếu hợp lệ để tiếp tục đưa vào xử lý và 
phân tích dữ liệu. (Bảng 1)

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Phân tích nhân tốEFA
Tất cả các biến quan sát hợp lệ sau khi thực hiện 

kiểm định Cronbachs Alpha được cho tiến hành cho 
chạy EFA. (Bảng 2)

Bảng 1. Thống kê đặc điểm mầu khảo sát

n = 428 Tiêu chí Tẩn số Ty lệ

Giới tính
Nam 103 24%

Nữ 325 76%

Quê quán

TP. Hổ Chí Minh 101 24%

Miền Nam 191 45%

Miền Trung 
- Tây Nguyên 123 28%

Miền Bắc 13 3%

Niên khóa
Sinh viên

Năm nhất 112 26%
Năm hai 103 24%

Năm ba 142 33%

Năm tư 55 13%

Khác 16 4%

Khối 
ngành

Kinhtế-QTKD 368 86%

Kỹ thuật 15 3,5%

Xã hội nhân văn 27 6%

Ydược 12 3%

Khác 6 1,5%

Có làm việc 
bán thời 
gian trong 
khi học

Có 286 67%

không 142 33%

Bảng 2. Kết quả phân tích nhãn tô' EFA

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure 
of Sampling Adequacy. .935

Bartlett's Test 
of Sphericity

Approx. Chi-Square 7145.451

df 595

Sig. .000

- Kiểm định hệ sô' tải nhân tô': Kết quả phân 
tích EFA cho 35 biến, có 8 biến không đủ tiêu 
chuẩn tải nhân tô' (hệ sô' tải nhân tô' nhỏ hơn 0.60). 
Như vậy, chỉ còn 27 biến có hệ sô' tải nhân tô' 
không nhỏ hơn 0.60 được giữ lại và được phân 
chia thành 6 nhân tô' mới.

- Kiểm định sự thích hợp của phân tích EFA: kết 
quả bảng KMO and Bartletts test cho thây chỉ sô' 
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0.5 < KMO = 0.935 < 1, điều này chứng tỏ sự phân 
tích nhân tố là thích hợp. Kiểm định tương quan của 
các biến quan sát: mức ý nghĩa kiểm định Bartlett 
sig. = 0.000 < 0.05, như vậy có thể kết luận các biến 
quan sát có tương quan tuyến tính với nhân tố đại 
diện => Hợp lệ.

- Kiểm định phương sai trích: theo kết quả của 
bảng Total Variance Explained chỉ số Cumulutive 
là 61.06% > 50%, điều này có nghĩa là 61.06% biến 
thiên được giải thích bởi các nhân tố => Có ý nghĩa 
thống kê.

Tổng 8 biến bị loại: TNdao_duc_5,
TNkinh_te_5, TNkinh_te_8, TNkinh_te_9,
TNkinh_te_10, TNphap_luat_5, 
TNphap_luat_8, Truyen_thong_2 
vì Factor Loadings < 0.60.

Có 6 nhóm nhân tố được đúc 
kết thông qua mô hình và các 
biến đo lường được thiết lập, bao 
gồm: trách nhiệm nhân văn, trách 
nhiệm đạo đức, trách nhiệm pháp 
luật, trách nhiệm kinh tế, truyền 
thông và cuối cùng là sự hài lòng.

4.2. Kiểm định nhân tô'CFA
Kết quả phân tích CFA cho 

thấy mô hình này có 309 bậc tự do 
với giá trị thống kê Chi-square = 
634.678 (với giá trị p = 0.000 < 
0.05), Chi-square/df = 2.054 cho 
thấy mô hình này tin cậy vì 1 < 
CMIN/df < 3 (Hair et al, 1998).

Chỉ số RMR càng bé thì 
phương sai phần dư càng thấp, 
phản ánh mô hình có độ phù hợp 
tốt. Mô hình có chỉ sô RMR - 
0.034 < 0.05 nên có thể kết luận 
mô hình có tính phù hợp tốt 
(Taylor, Sharland, Cronin & 
Bullard, 1993). Bên cạnh đó, các 
chỉ số CFI = 0.932, TLI = .923 
thỏa mãn điều kiện lớn > 0.9, GFI 
= 0.895 (>0.8) và RMSEA = 
0.050 (< 0.08) cho thấy mô hình 
phù hợp. (Hình 1)

4.3. Kiểm định mô hình cấu 
trúc tuyến tính và giả thuyết bằng 
SEM

Kết quả kiểm định SEM mô 
hình lý thuyết về mốì quan hệ 

giữa các biến bậc hai về trách nhiệm nhân văn, 
trách nhiệm đạo đức, trách nhiệm pháp luật, trách 
nhiệm kinh tế và biến bậc một truyền thông cùng 
với sự hài lòng. (Hình 2)

Kết quả kiểm định mối quan hệ nhân quả giữa 
các khái niệm trong mô hình nghiên cứu trong phân 
tích cấu trúc tuyến tính SEM cho thấy tấl cả các giả 
thuyết được chấp nhận.

Hay nói các khác, CSR về Kinh tế, Pháp luật, 
Đạo đức và Nhân văn có tác động tích cực đến 
truyền thông và sự hài lòng. Đồng thời, mối quan 
hệ giữa truyền thông cũng có tác động dương đến 
sự hài lòng của sinh viên.
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Hình 2: Kiểm định SEM
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5. Kết luận
Xem xét TNXH của các cơ sở 

GD-ĐH trên nhiều góc độ: về 
kinh tế, pháp luật, đạo đức và 
nhân văn, nhìn chung, kết quả 
khảo sát đánh giá thực tê cho 
thấy có môi liên hệ giữa sự hài 
lòng của sinh viên đối với các cơ 
sở GD-ĐH thực thi TNXH. Để 
xứng đáng với vai trò, vị trí của 
GD-DH và đáp ứng tốt với nhu 
cầu xã hội về nhân lực, việc thực 
thi TNXH của các cơ sở GD-ĐH 
là vô cùng quan trọng, bởi nó 
không chỉ tác động mạnh mẽ đến 
chất lượng đào tạo nguồn lực cho 
sự phát triển xã hội, mà còn đảm 
bảo rằng trường đại học hoàn 
thành trách nhiệm đối với người 
học, với xã hội. Vì vậy, việc nhận 
thức đúng và đầy đủ TNXH, cũng 
như quan tâm và xây dựng các 
tiêu chí cụ thể về các vấn đề thực 
thi TNXH của các cơ sở GD-ĐH 
là hết sức cần thiết ■

Ghi chú: Nghiên cứu này được Trường Đại học Mở thành phô' Hồ Chí Minh tài trợ trong đề tài 
mã số: T2019.04.3
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ABSTRACT:
This study clarifies the theoretical basis of social responsibility (CSR) of higher education 

institutions and analyzes the relationship between the institution’s CSR implementation and 
achieved results through the student’s satisfaction. 428 valid responses are collected, and 
descriptive statistics, EFA, and CFA analysis techniques are employed to test the proposed 
research model.
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