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TÓM TẮT
Nghiên cứu này nhận diện và phân tích về thực trạng xây dựng thương hiệu cá nhân qua mạng xã
hội của sinh viên tại một số trường đại học thành viên thuộc Đại học Quốc gia Thành phố Hồ Chí
Minh. Để thu thập dữ liệu, nhóm tác giả đã tiến hành khảo sát 180 sinh viên theo phương pháp
chọnmẫu hạn ngạch, tại Trường Đại học Khoa học Xã hội và Nhân văn, Trường Đại học Bách Khoa,
Trường Đại học Kinh tế - Luật. Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng: (1) Sinh viên tiếp nhận thông tin
về xây dựng thương hiệu chủ yếu thông qua mạng xã hội và những người xung quanh; (2) Có sự
khác nhau vềmức độ xây dựng thương hiệu cá nhân giữa các nhóm sinh viên đại cương và chuyên
ngành, giữa nhóm sinh viên tham gia và không tham gia làm thêm; (3) Khi xây dựng thương hiệu
cá nhân, sinh viên quan tâm nhất đến việc nhận diện vẻ bề ngoài song lại ít quan tâm đến dự định
về tương lai của mình; (4) Yếu tố ảnh hưởng đến việc xây dựng thương hiệu cá nhân của sinh viên
là nhận thức của bản thân và dự định về công việc trong tương lai. Để nâng cao hiệu quả xây dựng
thương hiệu cá nhân phục vụ tìm việc làm thêm, quan trọng nhất là sự chủ động của sinh viên.
Kết quả nghiên cứu là kênh thông tin tham khảo để sinh viên cải thiện thương hiệu cá nhân qua
mạng xã hội phục vụ tìm việc làm thêm.
Từ khoá: Thương hiệu cá nhân, mạng xã hội, việc làm thêm, sinh viên, Đại học Quốc gia Thành
phố Hồ Chí Minh

ĐẶT VẤNĐỀ
Bước vào thế kỷ 21, mạng xã hội (MXH) đã có sự
phát triển mạnh mẽ và trở thành kênh thông tin phổ
biến để các cá nhân chia sẻ thông tin, thể hiện tính
cách, khẳng định năng lực bản thân, mở rộng các mối
quan hệ, tìm cơ hội việc làm,… Cùng với xu hướng
phát triển này, việc xây dựng thương hiệu cá nhân
(THCN) qua MXH đã giúp mỗi cá nhân nhận được
sự chấp thuận và công nhận của công chúngmột cách
nhanh chóng1. Trong vấn đề việc làm, người nào xây
dựng THCN tốt sẽ thu hút sự quan tâm của nhà tuyển
dụng, từ đó gia tăng cơ hội được tuyển dụng. Career-
Builder - Công ty hàng đầu thế giới về giải pháp nguồn
nhân lực đã chỉ ra rằng 60% nhà tuyển dụng xem xét
hồ sơ cá nhân (personal profile) trên MXH để thuê
ứng viên 2. Các nhà tuyển dụng hiện nay đang có xu
hướng tìm thông tin của ứng viên qua các kênh thông
tin khác nhau như các trang MXH thay vì chỉ xem
thông tin qua hồ sơ xin việc truyền thống.
Đối với vấn đề làm thêm của sinh viên, Tập đoàn tài
chính đa quốc gia HSBC (2018) đã thực hiện khảo sát
10.478 bậc phụ huynh và 1.507 sinh viên đại học ở 15
quốc gia và vùng lãnh thổ về giá trị của giáo dục và

sự thành công cá nhân. Kết quả nghiên cứu cho thấy,
85% sinh viên vừa học vừa làm thêm3. Sinh viên đi
làm thêm không chỉ phục vụ trang trải cuộc sống mà
còn nhằm tích lũy kinh nghiệm, rèn luyện các kỹ năng
để có công việc tốt hơn trong tương lai. Việc sinh viên
biết cách xây dựng THCN trên MXH cũng góp phần
khác biệt hóa bản thân khi các nhà tuyển dụng so sánh
hồ sơ cá nhân với các ứng viên khác, từ đó gia tăng cơ
hội trong tìm việc làm.
Nhận thức được tầmquan trọng của xây dựngTHCN,
nhiều trường đại học tại Việt Nam đã quan tâm đến
xây dựng THCN cho sinh viên thông qua các chương
trình ngoại khóa, như: Chuyên đề “Con đường xây
dựng thương hiệu cá nhân” do Câu Lạc bộ Sinh viên
Nghiên cứu Khoa học thuộc Trường Đại học Ngoại
thương Thành phố Hồ Chí Minh tổ chức năm 2016;
Buổi tọa đàm trực tuyến “Xây dựng thương hiệu cá
nhân” do Ban liên lạc Cựu Sinh viên, Câu Lạc bộ Tổ
chức sự kiện Tiêu điểm thuộc Trường Đại học Khoa
học Xã hội và Nhân văn (ĐHKHXH&NV) - Đại học
Quốc giaThành phốHồ ChíMinh (ĐHQG-HCM) tổ
chức năm 2020; Diễn đàn “Xây dựng nhân hiệu trong
môi trường cạnh tranh” nằm trong chuỗi kế hoạch
đào tạo sau đại học của Trường Đại học Kinh tế - Đại

Trích dẫn bài báo này: Loan T T T, Trinh N H M, Tuân H T. Thực trạng xây dựng thương hiệu cá nhân
quamạng xã hội của sinh viênĐại học Quốc gia Thành phốHồ ChíMinh phục vụ tìm việc làm thêm.
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học Quốc gia Hà Nội tổ chức năm 2020.
Tuy việc xây dựng THCN qua MXH giúp gia tăng cơ
hội tìm việc làm thêm cho sinh viên song các nghiên
cứu về vấn đề này vẫn còn khiêm tốn. Thực tiễn khảo
sát sơ bộ của nhóm nghiên cứu đối với sinh viên tại
ĐHQG-HCM cho thấy sinh viên hiện nay còn hạn
chế trong việc định hướng xây dựng THCN trên các
phương tiện trực tuyến, khiến cho nhà tuyển dụng
không tìm thấy hồ sơ ứng viên. Vì vậy, nghiên cứu này
được thực hiện nhằm nhận diện, phân tích thực trạng
về xây dựng THCN qua mạng MXH của sinh viên
ĐHQG-HCM.Kết quả nghiên cứu góp phần cung cấp
thông tin, giúp sinh viên nhận thức và ứng dụng việc
xây dựng THCNquaMXH trong thực tiễn để tìm việc
làm thêm.

CƠ SỞ LÝ THUYẾT
Các khái niệm liên quan
Dưới đây là một số khái niệm chủ yếu được đề cập
trong nghiên cứu này:
- Thương hiệu cá nhân: Tùy theo hướng tiếp cận
nghiên cứu, có nhiều khái niệm khác nhau về THCN.
Thomson (2006) cho rằng THCN là yếu tố nổi trội
nào đó của con người được thể hiện thông qua quá
trình truyền thông tiếp thị 4. Rampersad (2008) thì
cho rằng THCN là tổng hợp các kỳ vọng, hình ảnh
và nhận thức mà nó tạo ra trong tâm trí người khác5.
Collins (2012) quan niệmTHCN là tổng hợp các cách
nhìn nhận của công chúng về một cá nhân6. Gor-
batov và cộng sự (2018) cho rằng THCN là một tập
hợp các đặc điểm của một cá nhân (thuộc tính, giá
trị, niềm tin...), được thể hiện thành câu chuyện và
hình ảnh khác biệt của cá nhân với mục đích thiết lập
lợi thế về cạnh tranh trong tâm trí của đối tượng mục
tiêu 7. Dựa trên các khái niệm vừa nêu, nhóm tác giả
cho rằngTHCN là tập hợp các đặc điểmnổi bật (thuộc
tính, giá trị, niềm tin,...) của một cá nhân trước công
chúng, được công nhận rộng rãi và thống nhất trong
tâm trí của công chúng khi họ nghĩ đến hoặc nghe nói
về cá nhân đó.
- Xây dựng thương hiệu cá nhân: Từ khái niệm THCN
nêu trên, nhómnghiên cứu cho rằng xây dựng THCN
là một quá trình, trong đó cá nhân nỗ lực định vị, duy
trì, phát huy các đặc điểm tích cực nổi bật của mình
và tiếp thị các đặc điểm đó đến công chúng, giúp cá
nhân trở nênnổi bật và đạt được thành côngnhất định
trong công việc, cuộc sống.
- Sinh viên: Theo Điều 59, Luật Giáo dục Đại học,
“Sinh viên là người đang học tập và nghiên cứu khoa
học tại cơ sở giáo dục đại học, theo học chương trình
đào tạo cao đẳng, chương trình đào tạo đại học.” 8.
- Mạng xã hội: Theo Điều 3, Nghị định 72/2013/NĐ-
CP, “Mạng xã hội là hệ thống thông tin cung cấp cho

cộng đồng người sử dụng mạng các dịch vụ lưu trữ,
cung cấp, sử dụng, tìm kiếm, chia sẻ và trao đổi thông
tin với nhau, bao gồmdịch vụ tạo trang thông tin điện
tử cá nhân, diễn đàn (forum), trò chuyện (chat) trực
tuyến, chia sẻ âm thanh, hình ảnh và các hình thức
dịch vụ tương tự khác.”9. Một số mạng xã hội phổ
biến hiện nay tại Việt Nam gồm: Facebook, Insta-
gram, Zalo, Youtube, LinkedIn,…

Tiêu chí đánh giá hoạt động xây dựng
thương hiệu cá nhân của sinh viên qua
mạng xã hội
Labrecque và cộng sự (2011) khi nghiên cứu về cách
quản lý THCN trực tuyến (trong cộng đồng MXH
Facebook) đã dựa trên: (1) Hồ sơ cá nhân (ảnh đại
diện, tuổi, giới tính, nghề nghiệp,...); (2) Mối quan hệ
(số lượng bạn bè trên Facebook); (3) Các hoạt động
trực tuyến MXH (dòng trạng thái, hình ảnh đăng
tải, bình luận,...)10. Schawbel (2010) đã đo lường
THCN qua các tiêu chí: (1)Mức độ được biết đến; (2)
Những giá trị về thành tích hay phẩm chất; (3) Mức
độ ảnh hưởng đến công chúng11. Benjamin và cộng
sự (2017) đánh giá nhận thức về xây dựng THCN trực
tuyến dựa trên: (1) Sự sáng tạo; (2) Giao tiếp và quảng
bá; (3) Quản lý, giám sát tự động12. Đào Lê Hòa An
(2018) đã tiến hành khảo sát sinh viên 06 trường cao
đẳng, đại học về các khía cạnh tương ứng với các tiêu
chí cơ bản của THCN khi các nhà tuyển dụng tìm
kiếm ở một ứng cử viên: (1) Nhận diện bề ngoài; (2)
Xã hội; (3) Cảm xúc; (4) Tương lai; (5) Năng lực; (6)
Hưởng thụ (trải nghiệm); (7) Tính cách, sở thích13.
Qua các nghiên cứu nêu trên, nhóm nghiên cứu nhận
định các tiêu chí được đề xuất trong nghiên cứu của
Đào LêHòaAn (2018) phù hợp với hướng nghiên cứu
đề tài. Ngoài sự tương đồng về khách thể và phạm vi
nghiên cứu (chủ yếu là sinh viên thuộc các trường đại
học trên địa bàn Thành phố Hồ Chí Minh), sự phù
hợp mục tiêu tìm việc làm thêm của sinh viên, các
tiêu chí đánh giá trong nghiên cứu của Đào Lê Hòa
An (2018)13 có sự phân chia rõ ràng và phản ánh khá
đầy đủ các khía cạnh củamột THCN trênMXH.Dưới
đây là 06 nội dung với 17 tiêu chí được các tác giả sử
dụng đánh giá hoạt động xây dựng THCN qua MXH
trong nghiên cứu này (xem Bảng 1).

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Để thực hiện mục tiêu nhận diện, phân tích thực
trạng về xây dựng THCN qua mạng MXH của sinh
viên ĐHQG-HCM, nhóm nghiên cứu đã thực hiện
khảo sát bằng bảng hỏi đối với 180 sinh viên thuộc
Trường ĐHKHXH&NV, Trường Đại học Bách Khoa
và Trường Đại học Kinh tế - Luật. Phương pháp được
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Bảng 1: Tiêu chí đánh giá hoạt động xây dựng thương hiệu cá nhân của sinh viên quamạng xã hội (Nguồn: Đào
Lê Hòa An (2018) 13 và đề xuất của các tác giả.)

Nội dung đánh giá (*) Tiêu chí đánh giá

1. Nhận diện bề ngoài (1) Hồ sơ cá nhân: Họ và tên Ảnh đại diện (*); Giới tính (*); Tuổi (*); Nơi sống
(*); Trình độ học vấn (*); Trình độ ngoại ngữ; Sở thích; Tính cách; Thông tin
nơi làm việc (nếu đã và đang có công việc làm thêm)

(2) Hình ảnh đăng tải: Phong cách ăn mặc; Trang điểm.

(3) Nội dung đăng tải: Dòng trạng thái (*); Hình ảnh/ video (*); Cách bày tỏ
quan điểm của cá nhân (*)

2. Mối quan hệ (4) Gia đình (*)

(5) Đồng nghiệp (nếu đã và đang có công việc làm thêm)

(6) Bạn bè (*)

(7) Những người xung quanh (*)

3. Năng lực cá nhân (8) Kiến thức chuyên môn

(9) Kỹ năng cá nhân

(10) Năng khiếu

4. Tương lai (11) Mục tiêu học tập

(12) Dự định về công việc: Công việc làm thêm; Công việc sau khi tốt nghiệp.

5. Trải nghiệm sống (13) Công việc (nếu đã và đang có công việc làm thêm): Kinh nghiệm làm
việc; Trải nghiệm với khách hàng; Trải nghiệm với đối tác

(14) Các hoạt động cộng đồng: Hoạt động thiện nguyện (*); Các hoạt động
khác ( văn thể mỹ, thể thao,…) (*)

(15) Khám phá, du lịch (*)

6. Cảm xúc (thái độ) và tính cách (16) Tính cách nổi bật của cá nhân

(17) Cảm xúc (thái độ): Hướng tích cực (*); Hướng tiêu cực (*)

Ghi chú: (*) Kế thừa nghiên cứu của Đào Lê Hòa An (2018)

sử dụng chọn mẫu là phương pháp chọn mẫu hạn
ngạch, với sự kết hợp tiêu chí chọn mẫu theo số năm
đang theo học và tình trạng có việc làm thêm của sinh
viên. Các tác giả cho rằng càng về những năm cuối
trước khi ra trường, mức độ nhận thức về sự cần thiết
phải xây dựng THCN của sinh viên càng tăng lên, để
chuẩn bị cho tìm việc làm sau khi trường. Ngoài ra,
THCN của sinh viên được hình thành và phát triển
cùng với khả năng hòa nhập và tương tác xã hội thông
qua quá trình đi làm thêm. Để đảm bảo cỡ mẫu tối
thiểu khi xử lý số liệu khảo sát bằng phương pháp
thống kêmô tả, tạimỗi trường đại học nêu trên, nhóm
nghiên cứu lựa chọn khảo sát 30 sinh viên đang theo
học chương trình đại cương và 30 sinh viên đang theo
học chương trình chuyên ngành. Theo tình trạng có
việc làm thêm, nhóm tác giả đã thực hiện khảo sát 90
sinh viên có việc làm thêm và 90 sinh viên chưa có
việc làm thêm.

Để thu thập thông tin, nhóm tác giả sử dụng công cụ
bảng hỏi, với 25 câu hỏi/nhóm câu hỏi. Đa số các câu
hỏi được thiết kế theo thang đo Likert 5 mức độ. Thời
gian thực hiện khảo sát từ tháng 12/2020 đến tháng
5/2021. Kết quả khảo sát được xử lý bằng phần mềm
SPSS 16.0 thông qua phương pháp thống kê mô tả.
Để thuận tiện cho việc so sánh giữa các tiêu chí đánh
giá, trong một số câu hỏi theo thang đo Likert 5 mức
độ, nhóm tác giả tiến hành quy đổi ra điểm đánh giá,
theo thang 5 điểm và chia thành 4 cấp: cấp 1: dưới
2,6; cấp 2: từ 2,6 đến dưới 3,4; cấp 3: từ 3,4 đến dưới
4,2; cấp 4: từ 4,2 đến 5. Ví dụ, để đánh giá về mức
độ cập nhật bài đăng trênMXH, dựa theo thang đánh
giá 4 cấp độ, điểm số tương ứng là: Hiếm khi cập nhật:
dưới 2,6 điểm; Thỉnh thoảng cập nhật: 2,6 đến dưới
3,4 điểm;Thường xuyên cập nhật: từ 3,4 đến dưới 4,2
điểm; Luôn luôn cập nhật: từ 4,2 đến 5,0 điểm.
Ngoài ra, nhómnghiên cứu thực hiện phỏng vấn sâu 3
cá nhân đại diện cho đơn vị tuyển dụng để tìm hiểu xu
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hướng tuyển dụng MXH hiện nay. Thời gian phỏng
vấn diễn ra vào tháng 05/2021 thông qua phần mềm
Google Meet (vì dịch bệnh Covid-19). Các câu hỏi
trong bảng phỏng vấn được xây dựng dựa trên các tiêu
chí đánh giá về THCN qua MXH của nhóm nghiên
cứu, với sự kết hợp các yêu cầu của đơn vị tuyển dụng
về THCN của ứng viên.

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU
Mụcđích, sự cần thiết khi thamgiamạng xã
hội
Trong 180 sinh viên tham gia cuộc khảo sát, có 108
sinh viên nữ (chiếm 60%), 90 sinh viên đã và đang có
việc làm thêm (chiếm 50%).
Về thực trạng thamgiaMXH, tất cả các sinh viên tham
gia khảo sát đều sử dụng MXH. Trong đó, Facebook
là MXH có số lượng sinh viên sử dụng nhiều nhất với
177 người (chiếm 98,3%, n =180). Tiếp đến là Insta-
gram và Youtube, mỗi ứng dụng có 153 người dùng
(chiếm 85%). Mạng Zalo có 129 người dùng, chiếm
71,7%. Một số trang MXH khác (LinkedIn, Tiktok,
Twitter,…) với 49 người dùng, chiếm 27,2%.
Về mục đích tham gia MXH, có 97,7% sinh viên
(n=180) sử dụng MXH nhằm đáp ứng nhu cầu giải
trí, tiếp đến là phục vụ cho quá trình học tập (87,1%),
mở rộngmối quan hệ (79,8%) và cuối cùng là tìm việc
làm thêm (68,5%).
Có 54,5% ý kiến của sinh viên đã hoặc đang có công
việc làm thêm và 52,2% ý kiến của sinh viên chưa có
việc làm thêm đều cho rằng việc xây dựng THCN qua
MXH là điều cần thiết và rất cần thiết để tìm việc làm
thêm hoặc phục vụ công việc sau này. Tuy nhiên, sinh
viên chuyên ngành đánh giá về mức độ cần thiết cao
hơn sinh viên đại cương (điểm đánh giá tương ứng là
3,69 và 3,08 điểm).
Trong các kênh thông tin để sinh viên học hỏi về xây
dựng THCN, cao nhất là từMXH (89,5%), tiếp đến là
từ những người xung quanh (bạn bè, đồng nghiệp,…)
(61,4%), các trang thông tin điện tử (website) (46,2%),
truyền hình (tivi) (38%), sách (30,4%), thấp nhất là
báo in (báo giấy) (15,2%).

Thực trạng xây dựng thương hiệu cá nhân
qua mạng xã hội của sinh viên tại một số
trường đại học thành viên thuộc Đại học
Quốc gia Thành phố Hồ Chí Minh
Trong mục này, nhóm nghiên cứu trình bày kết quả
khảo sát 180 sinh viên dựa trên 6 nội dung và 17 tiêu
chí đã trình bày trong Bảng 1, bao gồm: (1)Nhận diện
bề ngoài; (2) Mối quan hệ; (3) Bài đăng về tương lai;
(4) Năng lực cá nhân; (5) Trải nghiệm sống; và (6)
Cảm xúc (thái độ) và tính cách. Ngoài ra, còn có các

trích đoạn phỏng vấn sâu để minh họa, củng cố các
nhận định, đánh giá.

Nhận diện bề ngoài
- Hồ sơ giới thiệu cá nhân: Phần lớn sinh viên (83,3%,
n=180) đều có hồ sơ giới thiệu cá nhân trên MXH
hiện nay. Điều này cho thấy sinh viên có nhận thức
tốt đối với việc tạo hồ sơ giới thiệu về bản thân trên
MXH trong quá trình học tập và đi làm thêm. Tuy
nhiên, để điều tra sâu hơn về thực trạng công khai các
thông tin cá nhân của sinh viên trong hồ sơ giới thiệu
trên MXH, nhóm nghiên cứu tiến hành khảo sát 150
sinh viên đã có hồ sơ cá nhân và thu được kết quả sau
(xem Hình 1).
Hình 1 cho thấy, các thông tin cá nhân trong hồ sơ
giới thiệu về bản thân trên MXH thường được công
khai là họ và tên, ảnh đại diện, giới tính, tuổi, trình độ
học vấn. Ngoài ra, đối với sinh viên đã hoặc đang có
việc làm thêm, phần lớn sinh viên đều hiển thị thông
tin về nơi làm việc của họ (69,7%, n=90).
- Hình ảnh bên ngoài: Đối với phong cách ăn mặc,
có 82 sinh viên (tương ứng 45,5%) ăn mặc “vừa phải”
khi xuất hiện trong các hình ảnh/ video trênMXH. Số
sinh viên ăn mặc “khá hở hang” và “hở hang” chiếm
tỉ lệ không đáng kể (chiếm 2,3%). Về trang điểm,
đa số sinh viên có mức độ trang điểm nhẹ và không
trang điểm khi xuất hiện trong hình/video trên MXH
(chiếm 36,7%). Trong đó, 56,5% (n = 108) sinh viên
nữ cómức độ “trang điểm nhẹ” và 79,1% (n = 72) sinh
viên nam thường “không trang điểm”.
- Nội dung đăng tải: Sinh viên thường xuyên cập
nhật các hình ảnh/video về bản thân (3,42 điểm), song
thỉnh thoảng mới đăng dòng trạng thái (2,79 điểm).
Các bài viết thể hiện quan điểm của bản thân về các
vấn đề trong xã hội có điểm số thấp nhất (2,45 điểm).

Mối quan hệ
- Mức độ cập nhật các bài đăng/bài viết: Sinh viên
thỉnh thoảng mới cập nhật bài đăng/bài viết về mối
quan hệ của bản thân trên MXH (2,96 điểm). Trong
đó, mức độ cập nhật các thông tin về bạn bè cao hơn
về gia đình (điểm số tương ứng là 3,41 và 2,76 điểm).
Đối với sinh viên đã hoặc đang có công việc làm thêm,
thỉnh thoảng sinh viênmới cập nhật bài đăng về đồng
nghiệp (2,69 điểm).
- Mức độ tương tác: Phần lớn sinh viên vẫn chưa
thường xuyên tương tác với các mối quan hệ qua
MXH, ngoại trừ mối quan hệ về bạn bè (3,74 điểm).
Đối với sinh viên đã hoặc đang có công việc làm thêm,
sinh viên thỉnh thoảngmới tương tác với các bài đăng
của đồng nghiệp (3,10 điểm). Việc tương tác với các
bài đăng trênMXH (dòng trạng thái, hình ảnh, video)
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Hình1: Biểu đồ thể hiện thực trạng công khai các thông tin cá nhân của sinh viên trong hồ sơ giới thiệu trênmạng
xã hộia

aNguồn: Số liệu khảo sát của các tác giả, 2021

sẽ phản ánh mối quan hệ của bản thân sinh viên và
mức độ nhận diện của họ đối với những người xung
quanh trong quá trình xây dựng THCN qua MXH.
Một sinh viên tham gia phỏng vấn cho biết: “Theo
mình, nó sẽ ảnh hưởng đến mối quan hệ của bản thân.
Nếu như mình có sự tương tác tốt với các bài đăng thì
mình sẽ dễ chiếm được cảm tình từ họ và hình ảnh của
mình sẽ tốt hơn trong mắt những người xung quanh.”
(Nữ, năm 2, Trường ĐHKHXH&NV, 15/04/2021).

Bài đăng về tương lai

Phần lớn sinh viên đều cập nhật các bài đăng/ bài viết
về tương lai của bản thân trên MXH (gồm dự định về
mục tiêu học tập, việc làm thêm, việc làm sau khi tốt
nghiệp), với điểm trung bình là 2,84 điểm. Trong đó,
các nội dung thể hiện khía cạnh về tương lai của sinh
viên chuyên ngành cao hơn sinh viên đại cương (điểm
số tương ứng là 3,02 và 2,66 điểm). Kết quả khảo sát
cũng cho thấy, mức độ cập nhật các bài đăng thể hiện
dự định về tương lai của nhóm sinh viên đã hoặc đang
có việc làm thêm cao hơn nhóm sinh viên chưa đi làm
thêm.
Các dự định tương lai sẽ góp phần giúp cá nhân định
hướng xây dựng THCN trên MXH một cách rõ ràng

và phù hợp với nghề nghiệp tương lai của họ. Một
sinh viên tham gia phỏng vấn sâu cho biết:“Đối với
mình, khi mình lên kế hoạch và mục tiêu, giả sử như là
khi ra trường mình sẽ là một Marketer thì đó cũng là
một trong những định hướng xây dựng thương hiệu cá
nhân củamình.” (Nam, năm 3, Đại học Kinh tế - Luật,
15/04/2021). Theo nhà tuyển dụng, việc tìm hiểu về
khía cạnh tương lai là cần thiết khi tuyển dụng trực
tuyến. Các dự định về công việc trong ngắn hạn và dài
hạn cho thấymức độ phù hợp giữa định hướng tương
lai của sinh viên và vị trí công việc ứng tuyển. Một
người tham gia công tác tuyển dụng cho biết: “Trên
mạng xã hội thì các ứng viên sẽ ít chia sẻ về dự định
và mục tiêu trong tương lai của họ. Tuy nhiên, anh
có tìm hiểu, để xem định hướng của bạn có phù hợp
với vị trí đang tuyển dụng hay không. Ví dụ bạn học
Địa lý nhưng bạn quan tâm đến truyền thông thì anh
sẽ xem những hình ảnh thương hiệu mà họ xây dựng
như thế nào.” (Nam, Chuyên viên về TruyềnThông và
Đối Ngoại, Tập đoàn Nước giải khát Tân Hiệp Phát,
01/05/2021).

Năng lực cá nhân
Các sinh viên chuyên ngành có mức độ thể hiện năng
lực của bản thân (kiến thức chuyên môn, kỹ năng,
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năng khiếu) nhiều hơn so với sinh viên thuộc nhóm
đại cương (điểm số tương ứng là 2,71 và 2,49 điểm).
Sinh viên chưa đi làm thêm có mức độ thể hiện các
năng lực cá nhân trênMXH thấp hơn so với sinh viên
đã hoặc đang có công việc làm thêm (điểm số tương
ứng là 2,50 và 2,69 điểm). Theo góc nhìn của nhà
tuyển dụng, việc thể hiện năng lực của ứng viên qua
các bài đăng trên MXH là điều cần thiết để họ xem
xét về sự phù hợp với công việc ứng tuyển:“Theo anh,
việc thể hiện năng lực cá nhân trên mạng xã hội của
ứng viên sẽ là một điểm cộng cho họ trong quá trình
tuyển dụng trực tuyến. Khi khai thác thông tin của ứng
viên, điều này sẽ cho anh thấy họ có thể làm được gì, có
đáp ứng đủ với điều kiện về trình độ theo yêu cầu của
công ty hay không .” (Nam, Chuyên viên tuyển dụng,
Công ty Cổ phần Milano Việt Nam, 01/05/2021).

Trải nghiệm sống
Mức độ chia sẻ về trải nghiệm sống có sự khác nhau ở
nhóm sinh viên đại cương và sinh viên chuyên ngành.
Trong đó, sinh viên đại cương không hoặc ít khi chia
sẻ hơn sinh viên chuyên ngành (điểm số tương ứng là
2,43 điểm so với 2,73 điểm) (xem Bảng 2).

Cảm xúc (thái độ) và tính cách
Sinh viên thể hiện cảm xúc (dòng trạng thái, bài đăng,
bình luận) qua MXH ở mức trung bình (3,38 điểm).
Trong đó, trong các bài đăng thể hiện mối quan hệ
bạn bè, sinh viên thể hiện cảm xúc tích cực cao hơn
các bài đăng về mối quan hệ gia đình (điểm số tương
ứng là 3,51 và 3,26 điểm). Sinh viên thể hiện cảm xúc
tích cực của bản thân với các bình luận khác dưới bài
đăng cá nhân (3,64 điểm). Đối với sinh viên đã hoặc
đang có công việc làm thêm, sự thể hiện cảm xúc với
các bài đăng về tình trạng quan hệ với đồng nghiệp
chỉ ở mức độ trung bình (3,09 điểm).
Về phía nhà tuyển dụng, nội dung thể hiện cảm xúc
(thái độ) là một trong tiêu chí đánh giá của họ về ứng
viên khi tuyển dụng trực tuyến. Một số yêu cầu của
nhà tuyển dụng về khía cạnh cảm xúc (thái độ) của
ứng viên là cởi mở, cầu thị, tinh thần học hỏi,… Nhà
tuyển dụng cho rằng việc thể hiện cảm xúc qua các
hoạt động trực tuyến trênMXHsẽ phản ánhmột phần
tính cách và thái độ làm việc của ứng viên đối với công
việc: “Việc thể hiện cảm xúc/thái độ sẽ thể hiện là họ
là một người như thế nào: tích cực hay tiêu cực.” (Nữ,
Cộng tác viên tuyển dụng, Công ty Tài chính Cổ phần
Tín Việt, 01/05/2021); “[Các bình luận] Nó sẽ phản
ánh một phần tính cách của ứng viên, như bạn đó có
phải là một người năng động hay một người nghiêm
túc.”(Nam, Chuyên viên tuyển dụng, Công ty Cổ phần
Milano Việt Nam, 01/05/2021).

Đánh giá chung

Phần lớn sinh viên hiện nay đều có sự quan tâm đến
việc thể hiện 06 khía cạnh của bản thân trong quá
trình xây dựng THCNquaMXH, vớimức điểm trung
bình 3,36 điểm. Ở mỗi khía cạnh, sinh viên có mức
độ thể hiện khác nhau trênMXH. Trong đó, khía cạnh
mà sinh viên quan tâm nhất là nhận diện vẻ bề ngoài
(3,69 điểm), tiếp đến lần lượt là các khía cạnh về cảm
xúc (thái độ) và tính cách (3,6 điểm),mối quan hệ (3,39
điểm), trải nghiệm sống (3,31 điểm), năng lực bản thân
(3,19 điểm) và thấp nhất là khía cạnh về tương lai (3,01
điểm) (xem Hình 2).

Các yếu tố ảnh hưởng đến quá trình xây
dựng thương hiệu cá nhân quamạng xã hội
của sinh viên

Các yếu tố ảnh hưởng đến xây dựng THCN của sinh
viên tại các trường điển cứu được chia thành hai
nhóm: (1) Nhóm các yếu tố chủ quan, gồm nhận
thức của bản thân; mục tiêu học tập; dự định về công
việc tương lai; (2) Nhóm các yếu tố khách quan, gồm:
mối quan hệ của bản thân; yêu cầu của nghề nghiệp;
chương trình đào tạo của nhà trường. Kết quả khảo
sát cho thấy cả hai nhóm yếu tố chủ quan và khách
quan đều có tác động đến việc xây dựng THCN qua
MXH của sinh viên. Trong đó, yếu tố chủ quan có tác
động lớn hơn yếu tố khách quan, với điểm trung bình
lần lượt là 3,84 và 3,65 điểm.
Trong nhóm yếu tố chủ quan, cả nhóm sinh viên đại
cương và chuyên ngành đều cho rằng nhận thức của
bản thân là yếu tố quan trọng nhất đối với sinh viên
(3,97 điểm). Lý giải vấn đề trên, một sinh viên tham
gia phỏng vấn sâu cho biết: “Theo mình, yếu tố chủ
quan sẽ bắt nguồn từ ý thức của bản thân mình. Nếu
mình cảm thấy việc đó quan trọng thì mình sẽ chú tâm
vào việc xây dựng thương hiệu cá nhân nhiều hơn.”
(Nữ, năm 1, TrườngĐại học Bách Khoa, 15/04/2021).
Yếu tố về dự định công việc tương lai có mức đánh giá
cao thứ hai (tương ứng 3,91 điểm), thấp nhất là yếu tố
vềmục tiêu học tập (3,63 điểm).
Trong nhóm yếu tố khách quan, yếu tố mối quan
hệ của bản thân có điểm trung bình cao nhất (3,83
điểm), kế đến là yếu tố về yêu cầu của nghề nghiệp
(3,81 điểm), thấp nhất là yếu tố về chương trình đào
tạo của nhà trường (3,29 điểm). Đối với sinh viên
chuyên ngành, nếu như yêu cầu của nghề nghiệp có
điểm đánh giá cao nhất (3,95 điểm) thì đối với sinh
viên đại cương,mối quan hệ của bản thân có mức ảnh
hưởng lớn nhất (3,82 điểm).
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Bảng 2: Mức độ chia sẻ trải nghiệm sống của sinh viên qua các bài đăng trênMXH phân theo năm học (Nguồn:
Số liệu khảo sát của các tác giả, 2021)

Nội dung chia sẻ Năm học

Năm 1 Năm 2 Năm 3 Năm 4

Trong công việc Kinh nghiệm làm việc 2,24 2,21 2,54 2,52

Trải nghiệm với khách hàng 1,88 2,13 2,29 1,95

Trải nghiệm với đối tác 2,06 1,96 2,25 2,10

Các hoạt động cộng đồng Hoạt động thiện nguyện 2,46 2,82 3,10 3,13

Hoạt động khác 2,51 2,84 3,15 3,23

Khám phá, du lịch Khám phá, du lịch 2,95 3,14 3,22 3,40

Điểm trung bình 2,35 2,51 2,75 2,72

Ghi chú: Điểm trung bình được quy đổi theo mức độ chia sẻ: Không hoặc ít khi: dưới 2,6; Thỉnh thoảng: từ 2,6 đến dưới 3,4; Thường xuyên:
từ 3,4 đến dưới 4,2; Luôn luôn: từ 4,2 đến 5,0.

Hình 2: Biểu đồ thể hiện mức độ quan tâm về các khía cạnh của sinh viên ĐHQG-HCM trong quá trình xây dựng
THCN qua MXH (n=180)a

aNguồn: Số liệu khảo sát của các tác giả, 2021

THẢO LUẬN
Điều tra và phân tích dữ liệu về thực trạng xây dựng
THCN qua MXH của sinh viên ĐHQG-HCM, nhóm
nghiên cứu rút ra một số nhận định chung về thực
trạng thực trạng xây dựng THCN qua MXH của sinh
viên như sau:
Dưới góc độ tiếp cận về THCN, đa số sinh viên hiện
nay đều nhận thức tương đối đầy đủ về THCN. Trong
đó, kênh thông tin tiếp thu về THCN hàng đầu của
sinh viên là MXH (89,5%, n=180).
Sinh viên tham gia khảo sát có sự khác nhau về mức
độ nhận thức trong việc xây dựng THCN qua MXH.
Sinh viên thuộc nhóm đại cương đánh giá việc xây
dựng THCN qua MXH chỉ ở mức trung bình, trong

khi sinh viên thuộc nhóm chuyên ngành cho rằng việc
xây dựng THCN trên MXH là rất cần thiết. Như vậy,
đối với các cơ sở giáo dục và đào tạo, việc xây dựng
các chương trình giáo dục chính khóa và ngoại khóa
gắn với xây dựng THCN cho sinh viên cần phù hợp
với sinh viên theo từng năm học. Ngoài ra, cũng cần
lưu ý đến kênh thông tin định hướng giáo dục, nhất
là thông qua MXH (đặc biệt là Facebook), vì theo kết
quả nghiên cứu, có đến 89,5% sinh viên tiếp nhận
thông tin về THCN qua MXH này.
Các nhà tuyển dụng khi được phỏng vấn cũng cho
rằng Facebook là một trang MXH hiệu quả trong quá
trình tuyển dụng trực tuyến. Thông qua trang cá nhân
hoặc các nhóm (groups), nhà tuyển dụng dễ dàng tiếp
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cận được thông tin cơ bản của những ứng viên tiềm
năngmột cách nhanh chóng và tiết kiệm chi phí. Như
vậy, sinh viên cần chú ý hơn đến việc tận dụng MXH
như một kênh thông tin để giới thiệu bản thân và tìm
việc làm thêm, vì đây làmộtmôi trường tốt để các nhà
tuyển dụng khai thác thông tin ứng viên.
Về các khía cạnh xây dựng THCN trên MXH, điểm
chung của nghiên cứu này với nghiên cứu của Đào Lê
Hoà An (2018)13 là khía cạnh về nhận diện bề ngoài
được sinh viên quan tâm nhất (có thể vì khía cạnh
này dễ nhận thấy, một số công việc làm thêm cũng
yêu cầu nhất định về ngoại hình); và sinh viên ít quan
tâm nhất là khía cạnh về dự định tương lai. Như vậy,
sinh viên cần tiếp tục quan tâm xây dựng hình ảnh
cá nhân ở các khía cạnh có điểm số đánh giá cao như
nhận diện vẻ bề ngoài (3,69 điểm), cảmxúc (thái độ) và
tính cách (3,6 điểm). Bên cạnh đó, sinh viên cũng cần
cải thiện hình ảnh cá nhân ở khía cạnh về trải nghiệm
sống (3,31 điểm), năng lực bản thân (3,19 điểm) và đặc
biệt là dự định tương lai (3,01 điểm).
Qua kết quả điều tra, có thể nhận định rằng dự định
trong tương lai là một trong các yếu tố quyết định đến
ý thức của sinh viên về việc định hướng THCN qua
MXH của họ trong học tập và công việc. Mặc dù sinh
viên có sự nhận thức về tầm ảnh hưởng của dự định
tương lai đến quá trình xây dựng THCN qua MXH,
nhưng họ chưa thể hiện nhiều về khía cạnh tương lai
của bản thân trên MXH. Kết quả nghiên cứu cũng
cho thấy, nhìn chung, sinh viên hiện nay ít thể hiện
khía cạnh năng lực bản nhân trên MXH, nhất là kiến
thức chuyênmôn và kỹ năng cá nhân. Điều này sẽ gây
khó khăn cho các nhà tuyển dụng khi tìm thông tin về
năng lực của ứng viên trên MXH. Đây cũng là vấn đề
sinh viên và các cơ sở giáo dục cần quan tâm khi định
hướng xây dựng THCN qua MXH.
Qua phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến quá trình xây
dựng THCN qua MXH, nhóm nghiên cứu cũng xác
định được rằng yếu tố chủ quan ảnh hưởngmạnh hơn
các yếu tố khách quan. Như vậy, để xây dựng THCN
trên MXH, trước hết, sinh viên cần không ngừng nỗ
lực thay đổi bản thân, mà trước tiên là thay đổi về
nhận thức của bản thân, kế đến là cần xác lập dự định
về công việc trong tương lai để có hướng xây dựng
THCN phù hợp.

KẾT LUẬN
Trên cơ sở tổng quan tài liệu nghiên cứu, nhóm
nghiên cứu đã xác định được các tiêu chí đánh giá
về xây dựng THCN qua MXH phù hợp với đối tượng
sinh viên, từ đó vận dụng vào trường hợp cụ thể là
sinh viên đang học tập tạimột số trường đại học thành
viên thuộc ĐHQG-HCM. Kết quả nghiên cứu bước
đầu nhận diện và đánh giá được: (1) Thực trạng xây

dựng THCN qua MXH của sinh viên của sinh viên
(thông qua các khía cạnh về nhận diện bề ngoài, mối
quan hệ, dự định tương lai, năng lực cá nhân, trải
nghiệm sống, cảm xúc và tính cách); (2) Các yếu tố
ảnh hưởng đến xây dựng THCN qua MXH của sinh
viên của sinh viên (trong đó, nhóm yếu tố chủ quan
có mức độ quan trọng hơn nhóm yếu tố khách quan).
Nghiên cứu này cũng đã trình bàymột số kết quả thảo
luận và đề xuất kiến nghị nhằm nâng cao hiệu quả xây
dựngTHCNquaMXHphục vụ tìm việc làm thêmcủa
sinh viên.
Mặc dù đã đạt được một số kết quả nhất định song
nghiên cứu không tránh khỏi một số hạn chế như
phạm vi khảo sát chưa rộng (chỉ 03 trường đại học
thành viên của ĐHQG-HCM); quy mô mẫu chưa đủ
lớn và chưa thực sự đa dạng ở nhiều khoa/bộ môn;
phương pháp chọn mẫu hạn ngạch phi tỷ lệ. Do vậy,
nhóm tác giả rất mong người đọc lưu ý rằng những ý
kiến thảo luận được đưa ra là dựa trên các kết quả của
cuộc khảo sát này.
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	Nhận diện bề ngoài
	Mối quan hệ  
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	THẢO LUẬN
	KẾT LUẬN
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