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1. Phần giới thiệu
Qua hơn 30 năm hình thành và phát triển, hệ

thống các trường đại học tư thục đã có những đóng
góp quan trọng thông qua việc đào tạo nguồn nhân
lực chất lượng cho xã hội. Trong giai đoạn nền kinh
tế hội nhập sâu rộng, các trường đại học tư thục phải
đối mặt với áp lực lớn về việc nâng cao chất lượng
dịch vụ, giá trị dịch vụ để đáp ứng nhu cầu, mong
muốn của sinh viên. Những năm gần đây, trong xu thế
xã hội hóa giáo dục và chính sách tự chủ đại học được
mở rộng, việc tiếp cận giáo dục như một loại hình
dịch vụ đặc biệt đang được đội ngũ quản lý giáo dục
xem xét một cách nghiêm túc. Tuy nhiên, nếu đối
sánh với các quốc gia có nền giáo dục phát triển tiên
tiến thì việc cung cấp các hoạt động giáo dục, đào tạo
đã được coi là một loại hình dịch vụ từ lâu và đây
cũng là một vấn đề nhận được sự quan tâm của giới
nghiên cứu. Các nghiên cứu dịch vụ giáo dục đại học
(Higher Education Service) dưới góc độ chất lượng
dịch vụ và giá trị dịch vụ có sự đa dạng và đặc thù
theo phạm vi nghiên cứu cao. Một số nghiên cứu nổi
bật có thể kể tới nghiên cứu của LeBlanc và Nguyen
(1999); Hill và cộng sự (2003); Firdaus (2006); Chen
và cộng sự (2007); Jain và cộng sự (2013)…

Tại Việt Nam, trong hơn 10 năm trở lại đây, các
nghiên cứu về chất lượng dịch vụ giáo dục đại học

đã được tiến hành, các nghiên cứu của Nguyễn Thị
Phương Thảo và Hoàng Trọng (2006), Nguyễn Thị
Mai Trang và cộng sự (2008), Nguyễn Thị Phương
Thảo (2011)… đã chỉ ra mối quan hệ của chất lượng
và giá trị dịch vụ với sự hài lòng của sinh viên, hình
ảnh trường đại học và dự định hành vi của sinh viên.
Tuy nhiên, những nghiên cứu này được diễn ra chủ
yếu tại các trường đại học phía nam và đối tượng
nghiên cứu là sinh viên các trường đại học công lập.
Bên cạnh đó, sự liên kết của nhà trường và doanh
nghiệp đang dần được quan tâm trong giáo dục đại
học. Từ những khoảng trống nghiên cứu trên, nhóm
tác giả quyết định tiến hành tìm hiểu thực trạng hoạt
động của các trường đại học tư thục trên địa bàn Hà
Nội để xây dựng mô hình, thang đo đánh giá chất
lượng, giá trị dịch vụ và sự hài lòng của sinh viên tại
các trường đại học tư thục. Qua đó, đưa ra các hàm
ý chính sách để giúp các trường đại học tư thục cải
thiện dịch vụ và nâng cao sự hài lòng của sinh viên.

2. Cơ sở lý thuyết, mô hình nghiên cứu và các
giả thuyết nghiên cứu

2.1. Cơ sở lý thuyết
2.1.1. Đại học tư thục
Theo OECD (2011) thì trường đại học tư thục

(Private University) là trường đại học được kiểm
soát và quản lý bởi một tổ chức phi chính phủ (ví
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Nghiên cứu này nhằm mục đích xem xét tác động của các thành phần của chất lượng dịch vụ và giá
trị dịch vụ tới sự hài lòng của sinh viên. Bằng việc vận dụng một số thang đo chất lượng dịch vụ

giáo dục như thang đo HEdPERF, thang đo của Jain và cộng sự (2013). Với thang đo giá trị dịch vụ giáo
dục thì thang LeBlanc và Nguyễn (1999) và thang đo giá trị của Sweeney và cộng sự (2001). Thông qua bộ
dữ lệu sơ cấp từ 1068 sinh viên tại 3 trường đại học tư thục trên địa bàn Hà Nội bao gồm: Đại học Đại
Nam, Đại học Thăng Long và Đại học Phương Đông. Bằng phương pháp nghiên cứu định tính và định
lượng, nghiên cứu đã kiểm chứng mối quan hệ giữa 3 nhóm yếu tố giá trị dịch vụ, chất lượng dịch vụ và sự
hài lòng của sinh viên đồng thời đánh giá mức độ tác động của hai yếu tố chất lượng và giá trị dịch vụ tới
sự hài lòng. Giá trị dịch vụ có mức độ tác động cao hơn chất lượng dịch vụ và có xu hướng tăng dần mức
độ tác động theo thời gian sử dụng dịch vụ do trường đại học cung cấp.
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dụ như công ty hoặc doanh nghiệp) mà ở đó, phần
lớn các thành viên của ban lãnh đạo do các tổ chức
tư bổ nhiệm. Theo Luật Giáo dục 2012: “Cơ sở giáo
dục Đại học công lập thuộc sở hữu Nhà nước, do
Nhà nước đầu tư, xây dựng cơ sở vật chất và cơ sở
giáo dục Đại học tư thục thuộc sở hữu của tổ chức
xã hội, tổ chức xã hội - nghề nghiệp, tổ chức kinh tế
tư nhân hoặc cá nhân đầu tư, xây dựng cơ sở vật
chất”. Phần lớn các nghiên cứu thường đề cập đến
đại học tư thục và đại học công lập với sự khác biệt
về cấu trúc quản trị. Trong khi đó tại Việt Nam, các
trường đại học tư thục lại thường được làm rõ sự
khác biệt so với trường đại học công lập dựa trên
chủ sở hữu (Thái Vân Hà, 2019).

2.1.2. Chất lượng dịch vụ và đo lường chất
lượng dịch vụ giáo dục đại học

Theo Parasuraman và cộng sự (1988), khi kết
hợp quan điểm này với tính chất cơ bản của dịch
vụ là sự vô hình và không đồng nhất thì “Chất
lượng dịch vụ là thước đo đánh giá mức độ cung
cấp đáp ứng sự mong đợi của dịch vụ tới khách
hàng”. Theo Ghobadian & cộng sự (1994) thì chất
lượng được xem là “những đơn vị phẩm chất tốt
được đóng gói trong một sản phẩm hoặc dịch vụ”.
Tóm lại dù có rất nhiều cách tiếp cận và định
nghĩa về “chất lượng dịch vụ”, nhưng có thể khái
niệm hóa chất lượng dịch vụ là các đặc tính và đặc
trưng của một dịch vụ tác động đến khả năng thỏa
mãn các nhu cầu.

Bên cạnh định nghĩa thì đo lường chất lượng
dịch vụ cũng là một chủ đề được quan tâm và cho
thấy mức độ quan trọng đối với các doanh nghiệp
cung ứng dịch vụ. Các mô hình đo lường nổi bật
có thể kể đến mô hình
S E R V Q U A L ,
S E R V P E R F ,
Groonros… Điểm
khác nhau cơ bản giữa
các mô hình chính là
các yếu tố cấu thành
chất lượng dịch vụ.
Trong dịch vụ giáo
dục đại học, nhiều
thang đo đã được đưa
ra dựa trên sự phát
triển những thang đo
chung dành cho ngành
dịch vụ và cả những
thang đo được xây
dựng căn cứ theo đặc
điểm riêng biệt của
dịch vụ này. Một số
thang đo nổi bật để đo
lường chất lượng dịch
vụ giáo dục đại học
được liệt kê ở Bảng 1.

2.1.3. Giá trị dịch vụ và đo lường giá trị dịch vụ
trong giáo dục đại học

Giá trị dịch vụ là khái niệm có nguồn gốc từ giá
trị cảm nhận (Perceived Value). Trong các nghiên
cứu của marketing dịch vụ về mối quan hệ giữa chất
lượng, giá trị, sự hài lòng và dự định hành vi thì giá
trị cảm nhận được định nghĩa là tương quan giữa
những chi phí bỏ ra và giá trị cảm nhận thu lại của
khách hàng. Theo Doyle (1984) và Hauser & Urban
(1986): “Sự đánh giá về giá trị dịch vụ như một hàm
của các chi phí bằng tiền và phi tiền bạc, ví dụ như
chi phí phải tiêu tốn có liên quan tới sử dụng dịch vụ
đánh đổi lấy các lợi ích hay độ thỏa dụng nhận lại
được”. Phát triển quan điểm trên, Zeithaml (1988)
đã đưa ra 4 định nghĩa về giá trị được cảm nhận từ
khách hàng bao gồm: Giá trị là giá bán thấp; Giá trị
là sự thỏa mãn mong muốn; Giá trị là chất lượng
nhận từ giá phải trả; Giá trị là cái nhận được từ cái
phải bỏ ra. Trong các nghiên cứu về giá trị dịch vụ,
bằng cách làm rõ các khía cạnh được cảm nhận từ
phía khách hàng, giá trị dịch vụ được phân thành các
yếu tố cụ thể. Ví dụ: Giá trị chức năng; Giá trị cảm
xúc; Giá trị xã hội; Giá trị về giá… Nghiên cứu của
Sweeney và cộng sự (2001) đã đề xuất thang đo giá
trị dịch vụ được cấu thành từ 4 giá trị bao gồm: Giá
trị về chất lượng; Giá trị xã hội; Giá trị cảm xúc; Giá
trị về giá cả. Đối với giá trị dịch vụ giáo dục đại học,
nghiên cứu điển hình có thể đề cập tới nghiên cứu
của LeBlanc và Nguyen (1999), giá trị dịch vụ giáo
dục đại học được phân thành 6 nhóm giá trị bao
gồm: Giá trị chức năng (thỏa mãn ước muốn); Giá
trị tri thức; Giá trị hình ảnh; Giá trị cảm xúc; Giá trị
chức năng (chất lượng và giá cả); Giá trị xã hội. Một

Số 153/2021106

Ý  K IẾN  T R A O  ĐỔ I

thương mại
khoa học

Bảng 1: Một số nghiên cứu đo lường chất lượng dịch vụ giáo dục đại học

(Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả)

Cơ sở giáo dục Đại học công lập thuộc sở hữu Nhà nước, do Nhà nước đầu tư, xây
dựng cơ sở vật chất và cơ sở giáo dục Đại học tư thục thuộc sở hữu của tổ chức xã
hội, tổ chức xã hội - nghề nghiệp, tổ chức kinh tế tư nhân hoặc cá nhân đầu tư, xây
dựng cơ sở vật chất



số thang đo nổi bật để đo lường giá trị dịch vụ giáo
dục đại học được liệt kê ở Bảng 2.

2.1.4. Sự hài lòng của khách hàng
Sự hài lòng của khách hàng thường được tiếp

cận dựa trên hai yếu tố bao gồm sự cảm nhận và sự
kỳ vọng của khách hàng với dịch vụ. Theo các
nghiên cứu của Prasuraman và ctg, 1988; Spreng và
ctg, 1996) thì “Sự hài lòng là phản ứng của họ về sự
khác biệt cảm nhận giữa kinh nghiệm đã biết và sự
mong đợi. Cụ thể hơn thì sự hài lòng chính là cảm
giác, tâm trạng của khách hàng khi họ được thỏa
mãn các nhu cầu, mong đợi hoặc khi nhu cầu của họ
được đáp ứng vượt mức kỳ vọng trong suốt quá
trình sử dụng dịch vụ”. Có thể chia ra ba trường hợp
về sự hài lòng của khách hàng với sản phẩm dịch vụ
bao gồm: Khách hàng hài lòng khi dịch vụ đáp ứng
sự mong đợi của khách hàng; Khách hàng không hài
lòng khi dịch vụ không đáp ứng sự mong đợi của
khách hàng; Khách hàng rất hài lòng khi dịch vụ
vượt qua sự mong đợi của khách hàng.

2.1.5. Mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ, giá
trị dịch vụ và sự hài lòng

Các nghiên cứu đưa ra nhiều quan điểm về mối
quan hệ 3 yếu tố chất lượng dịch vụ, giá trị dịch vụ
và sự hài lòng của khách hàng. Theo Cronin và cộng
sự (2000): “Chất lượng, giá trị và sự hài lòng trong
môi trường dịch vụ là một mối quan hệ phức tạp.
Chất lượng không chỉ ảnh hưởng đến nhận thức về
giá trị và sự hài lòng, nó còn ảnh hưởng trực tiếp đến
ý định hành vi”. Một số nghiên cứu của Choi và cộng
sự (2004) và Lai và cộng sự (2009) đã kiểm chứng
mối quan hệ giữa 3 yếu tố. Trong những nghiên cứu
này, chất lượng và giá trị có tác động tới sự hài lòng
của khách hàng và chất lượng dịch vụ có tác động tới
giá trị dịch vụ. Nghiên cứu của Nguyễn Thị Phương
Thảo và Hoàng Trọng (2006) cũng đã kiểm chứng
mối quan hệ trên với dịch vụ giáo dục tại Đại học
Kinh tế Thành phố Hồ Chí Minh.

2.2. Mô hình nghiên cứu
Nghiên cứu xây dựng mô hình nghiên cứu dựa

trên mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ, giá trị
dịch vụ và sự hài lòng của khách hàng. Tham khảo
các mô hình nghiên cứu của Nguyen và Hoang
(2006) và các mô hình của Choi và cộng sự (2004),

Lai và cộng sự (2009). Nghiên cứu đề xuất mô hình
nghiên cứu như Hình 1.

2.3. Giả thuyết nghiên cứu
Giá trị dịch vụ được định

nghĩa là cái nhận được từ cái
phải bỏ ra [11]. Vì vậy, có thể
nói giá trị dịch vụ chính là sự
tương quan giữa những gì
nhận được và những gì bỏ ra.
Trong khi đó, chất lượng dịch
vụ lại là những đặc tính, đặc
trưng của dịch vụ để thỏa mãn
nhu cầu khách hàng. Vì vậy có
thể nói, chất lượng dịch vụ có

vai trò hình thành cảm nhận của khách hàng. Chất
lượng dịch vụ chính là cơ sở quan trọng để tạo lên giá
trị dịch vụ. Trong dịch vụ giáo dục đại học, việc tạo ra
dịch vụ có giá trị với khách hàng thì trước tiên chất
lượng dịch vụ đó phần nào phải đảm bảo để thỏa mãn
những nhu cầu căn bản của người học. 

Giả thuyết H1: Chất lượng dịch vụ có tác động
tích cực tới giá trị dịch vụ

Trong bối cảnh giáo dục đại học đang được xã
hội hoá và mở rộng về cả quy mô cũng như đa dạng
trong hình thức đào tạo. Các trường đại học trong
quá trình phát triển đang dần gặp phải sự cạnh tranh
với các trường khác. Sự cạnh tranh không chỉ xuất
hiện giữa những trường đại học tư thục với đặc điểm
chính là sự tự chủ. Mà với những trường công lập,
giờ đây nếu không có sự thay đổi trong tư duy quản
lí thì chính những đại học công lập có truyền thống
cũng sẽ gặp phải những khó khăn trong việc thu hút
người học. Một trong những quan điểm quan trọng
để thúc đẩy sự phát triển của các trường đại học đó
là coi các hoạt động phục vụ người học là những sản
phẩm dịch vụ. Và nâng cao chất lượng dịch vụ để
đáp ứng sự mong đợi của người học là nhiệm vụ bắt
buộc. Vì vậy chất lượng dịch vụ trở thành yếu tố
quan trọng tác động tới sự hài lòng của sinh viên.

Giả thuyết H2: Chất lượng dịch vụ có tác động
tích cực tới sự hài lòng của sinh viên

Giá trị dịch vụ đóng vai trò quan trọng trong việc
giúp khách hàng thỏa mãn mong muốn. Cảm giác
hài lòng có bản chất từ cảm nhận giá trị nhận lại

107
!

Số 153/2021

Ý  K IẾN  T R A O  ĐỔ I

thương mại
khoa học

Bảng 2: Một số nghiên cứu đo lường giá trị dịch vụ giáo dục đại học

(Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả)

(Nguồn: Đề xuất của nhóm tác giả)
Hình 1: Mô hình nghiên cứu lý thuyết đề xuất

Cơ sở giáo dục Đại học công lập thuộc sở hữu Nhà nước, do Nhà nước đầu tư, xây
dựng cơ sở vật chất và cơ sở giáo dục Đại học tư thục thuộc sở hữu của tổ chức xã
hội, tổ chức xã hội - nghề nghiệp, tổ chức kinh tế tư nhân hoặc cá nhân đầu tư, xây
dựng cơ sở vật chất
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bằng hoặc vượt sự kỳ vọng. Vì vậy, giá trị nhận lại
khi khách hàng sử dụng dịch vụ đóng vai trò quan
trọng với sự hài lòng của khách hàng. Dịch vụ giáo
dục đại học là loại hình dịch vụ có thời gian cung
ứng lâu dài, vì vậy giá trị dịch vụ được cảm nhận
liên tục trong suốt quá trình trải nghiệm dịch vụ. Tác
động tích cực của giá trị dịch vụ đối với sự hài lòng
của khách hàng cũng được các nghiên cứu kiểm
định và thừa nhận rộng rãi (Fornell và cộng sự,
1996; Oh và cộng sự, 1999). Trong khi đó, Brown
và Mazzarol (2009); To và cộng sự (2020) đã kiểm
chứng ảnh hưởng của giá trị dịch vụ giáo dục đại
học đối với sự hài lòng của sinh viên.

Giả thuyết H3: Giá trị dịch vụ tác động tích cực
tới sự hài lòng của khách hàng

3. Phương pháp nghiên cứu và thu thập dữ liệu
3.1. Chọn mẫu nghiên cứu và thu thập dữ liệu
Vì số lượng các trường đại học tư thục trên địa

bàn Hà Nội là tương đối lớn, nên nghiên cứu lựa
chọn các trường đại học tư thục có quy mô tuyển
sinh lớn, số ngành học đa dạng và có sự phát triển
ổn định trong khoảng thời gian 5 năm trở lại đây.
Bên cạnh đó, các trường đại học được lựa chọn được
đánh giá là những trường điển hình trong một số xu
thế phát triển của đại học tư thục tại Việt Nam.
Trường Đại học Thăng Long là cơ sở giáo dục đại
học tư thục đầu tiên được thành lập tại Việt Nam,
trường có bề dày truyền thống và được đánh giá là
trường tư thục đi đầu về chất lượng đào tạo. Trong
khi đó, trường Đại học Phương Đông lại có thế
mạnh trong các chương trình liên kết đào tạo và tạo
cơ hội thực tập cho sinh viên tại môi trường nước
ngoài. Cuối cùng, trường Đại học Đại Nam được
đánh giá có tầm nhìn phát triển chú trọng vào đào
tạo ứng dụng và đào tạo theo nhu cầu doanh nghiệp.
Nghiên cứu lấy mẫu theo nguyên tắc của Hair và
cộng sự (2006) ứng với mỗi biến quan sát lấy tối
thiểu 5 đáp viên. Quy mô mẫu tối thiểu là 60x5=300
mẫu. Số phiếu phát ra là 1200 phiếu, thu về 1089
phiếu, số phiếu hợp lệ là 1068 phiếu. Các cộng tác
viên hỗ trợ công tác thu thập dữ liệu tiếp cận sinh
viên các trường đại học trong học kỳ hè của các
trường. Cộng tác viên chỉ phát phiếu khi đáp viên
xác nhận sẵn sàng và nghiêm túc trong việc trả lời
bảng hỏi. Phiếu được phát ra trực tiếp, thời gian tiến
hành điều tra từ tháng 5 năm 2020 đến tháng 7 năm
2020. Các câu hỏi có câu trả lời dựa trên
thang đo Likert 5 điểm. Trong đó, mức 1
đến 5 thể hiện cho quan điểm từ rất không
đồng ý cho tới rất đồng ý.

Vậy kích thước mẫu nghiên cứu bao
gồm 1068 sinh viên chính quy đang
theo học năm 1 đến năm 4 tại ba trường
Đại học tư thục bao gồm Đại học Đại
Nam, Đại học Thăng Long và Đại học
Phương Đông. Đặc điểm mẫu được mô
tả ở Bảng 3.

3.2. Phương pháp xử lí dữ liệu
Nghiên cứu sử dụng phương pháp nghiên cứu

định tính và định lượng. Công cụ xử lí dữ liệu là phần
mềm IBM SPSS 22 và IBM AMOS 23. Trong đó,
thống kê mô tả, kiểm định khám phá nhân tố EFA,
kiểm định hệ số Crobach Alpha, kiểm định đa nhóm
Independent Sample T-test được thực hiện với phần
mềm SPSS 22. Với kiểm định nhân tố khẳng định,
kiểm định độ tin cậy tổng hợp và phân tích mô hình
cấu trúc tuyến tính SEM được thực hiện với phần
mềm AMOS 23. Mức độ phù hợp của mô hình với
các chỉ số Chi-Square/df; GFI; CFI; TLI; RMSEA
cũng được thực hiện bằng phần mềm AMOS 23. 

3.3. Thang đo chính thức
Nghiên cứu lựa chọn thang đo cho 3 yếu tố giá trị

dịch vụ, chất lượng dịch vụ và sự hài lòng. Đối với
chất lượng dịch vụ, thang đo được sử dụng là sự kết
hợp 2 thang đo của mô hình HEdPERF của Firdaus
(2006) và mô hình chất lượng dịch vụ giáo dục đại
học của Jain. Đây là 2 thang đo có các biến quan sát
giải thích rõ ràng các vấn đề liên quan đến dịch vụ
giáo dục của các trường đại học tư thục trên địa bàn
Hà Nội hiện nay, ngoài ra đây cũng là thang đo được
công nhận và sử dụng rộng rãi cho việc đo lường chất
lượng dịch vụ giáo dục đại học. Đối với thang đo giá
trị dịch vụ, thang đo được đề xuất bởi nghiên cứu của
LeBlanc và Nguyen (1999); thang đo giá trị của
Sweeney và cộng sự (2001) được sử dụng vì 2 thang
đo này có sự phân chia các yếu tố cấu thành rất gần
với những giá trị mà người học mong muốn nhận
được đó là giá trị về chức năng, giá trị về cảm xúc, giá
trị xã hội, giá trị về chất lượng - giá cả, giá trị hình
ảnh. Một số nghiên cứu cũng đã áp dụng các thang đo
này để đo lường giá trị dịch vụ giáo dục đại học và
cho kết quả tốt. Đối với thang đo sự hài lòng của sinh
viên, nghiên cứu sử dụng thang đo của Oliver (1997).
Thang đo chính thức được mô tả ở Bảng 4.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Thống kê mô tả
Thống kê mô tả được xử lý bằng phần mềm

SPSS 22. Kết quả thống kê mô tả cho thấy giá trị
trung bình các biến dao động từ 2,9653 tới 3,8595.
Trong đó, nhóm yếu tố danh tiếng trường đại học
nhận đánh giá thấp nhất và giá trị chức năng được
đánh giá cao nhất. Bên cạnh đó, chất lượng tương
tác doanh nghiệp, chất lượng học thuật và giá trị tri
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Bảng 3: Đặc điểm mẫu nghiên cứu

(Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả)



thức cũng nhận được đánh giá cao từ sinh viên. Nhìn
chung, đánh giá của sinh viên cho các nhóm yếu tố
có sự đồng đều và biên độ dao động của giá trị trung

bình không quá lớn. Kết quả
chi tiết được mô tả ở Bảng 5.

4.2. Kiểm định thang đo
nghiên cứu
Để kiểm định thang đo

nghiên cứu, phương pháp
phân tích nhân tố khám phá
EFA và kiểm định hệ số
Cronbach Alpha được sử
dụng. Đối với phân tích nhân
tố khám phá EFA, phép trích
Principle Component được
sử dụng để phân tích yếu tố,
phép xoay Varimax cũng
được thực hiện. Phương
pháp kiểm định KMO và
Bartlett được sử dụng để đo
lường sự tương thích của
mẫu khảo sát. Đối với kiểm
định Cronbach Alpha, các
biến cần có chỉ số
Cronbach’s Alpha > 0,6 và
chỉ số Corrected Item-Total
Correlation > 0,3. Bên cạnh
đó Cronbach’s Alpha nếu
loại biến đều > 0,6 và không
lớn hơn trị số Cronbach’s
Alpha của các biến độc lập. 

Kết quả cho thấy các
biến EPIS4, NONACA5,
NONACA7 và REPU4 bị
loại khỏi thang đo do hệ số
Loading Factor nhỏ hơn 0,5.
Sau khi loại 3 biến quan sát,
56 biến quan sát còn lại
được đưa vào phân tích
nhân tố khám phá EFA lần 2.
Kết quả cho thấy, 56 biến
quan sát được phân thành 11
nhóm yếu tố. Hệ số KMO
của kiểm định Bartlett là
0,827 (nằm trong khoảng
0,5-1). Eigenvalue của các
nhóm yếu tố lớn hơn 1.
Tổng phương sai trích bằng
67,281% (lớn hơn 50%).
Các Factor Loading của các
nhân tố đều lớn hơn 0,5. Các
hệ số Cronbach Alpha của
các nhóm biến đều lớn hơn
0,6, chỉ số Corrected Item-
Total Correlation > 0,3 và
Cronbach’s Alpha nếu loại
biến đều > 0,6 và không lớn
hơn trị số Cronbach’s Alpha

của các biến độc lập. Kết quả phân tích EFA và hệ
số Cronbach Alpha được mô tả ở Bảng 6.
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Bảng 4: Thang đo chính thức của nghiên cứu

(Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả)
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Như vậy, sau phân tích
nhân tố khám phá EFA và
kiểm định hệ số Cronbach
Alpha, thang đo còn 58 biến
quan sát, hội tụ thành 10 biến
độc lập và 1 biến phụ thuộc.
Các chỉ số đều đạt tiêu chuẩn
kiểm định.

4.3. Kiểm định nhân tố
khẳng định CFA

Thang đo được phân tích
nhân tố khẳng định CFA. Kết
quả cho thấy các chỉ số chính
về độ phù hợp của mô hình
bao gồm: χ2/df = 3,774 (nhỏ
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Bảng 5: Tổng hợp kết quả thống kê mô tả

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu bằng phần mềm SPSS 22)
Bảng 6: Kết quả phân tích EFA và kiểm định hệ số Cronbach Alpha



hơn 5), các chỉ số CFI = 0,935; TLI = 0,912;
GFI=0,902 (lớn hơn 0,9). RMSEA = 0,046 (nhỏ hơn
0,06), P= 0,000 (nhỏ hơn 0,05) nên theo Hair và
cộng sự (2010, trang 654) thì mô hình là phù hợp
với bộ dữ liệu thu thập. Hình ảnh của kết quả phân
tích CFA được mô tả ở Hình 2.

Hồi quy chuẩn hóa và hệ số tương quan của các
biến số từ kết quả phân tích CFA, các chỉ số về độ
tin cậy tổng hợp (Composite reliability - CR), các

chỉ số về giá trị hội tụ (Convergent Validity) được
phân tích qua phần mềm AMOS 23. Kết quả cho
thấy chỉ số các CR đều lớn hơn 0,7; Giá trị hội tụ
AVE (Average Variance Extracted) > 0,5. Bên cạnh
đó chỉ số AVE > MSV, chỉ số SQRAVE lớn hơn
Inter Construct Correlation nên giá trị phân biệt
được đảm bảo. Nên theo Hair và cộng sự (2010) thì
mô hình đảm bảo tốt các tiêu chuẩn về độ tin cậy.
Kết quả chi tiết được thể hiện ở Bảng 7
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4.4. Kiểm định giả thuyết
nghiên cứu
Để kiểm định những giả

thuyết nghiên cứu, phân tích
mô hình cấu trúc tuyến tính
SEM được thực hiện. Mô hình
bao gồm 966 bậc tự do, χ2/df
= 3,802 (nhỏ hơn 5), các chỉ
số CFI = 0,931; TLI = 0,910;
GFI = 0,901 (lớn hơn 0,9).
RMSEA = 0,051 (nhỏ hơn
0,06), P = 0,000 (nhỏ hơn
0,05) . Kết quả cho thấy các
chỉ số về mức độ phù hợp của
mô hình được đảm bảo theo
các tiêu chí của Hair và cộng
sự (2010). Các giả thuyết
nghiên cứu ban đầu được chấp
thuận với mức ý nghĩa P-
value < 0,05. Tức là chất
lượng dịch vụ có ảnh hưởng
tới giá trị dịch vụ và cả hai
yếu tố này có tác động tới sự
hài lòng của sinh viên. Bên
cạnh đó, kết quả phân tích cấu
trúc tuyến tính cũng chỉ ra
mức độ tác động của 3 yếu tố
chính. Theo đó chất lượng
dịch vụ tác động tới giá trị
dịch vụ với hệ số tải chuẩn
hóa 0,62; Giá trị dịch vụ tác
động tới sự hài lòng của sinh
viên với hệ số tải chuẩn hóa là
0,71; còn chất lượng dịch vụ
tác động tới sự hài lòng của
sinh viên với hệ số tải chuẩn
hóa 0,44. Kết quả chi tiết
được mô tả ở Hình 3, Bảng 7
và Bảng 8

Từ kết quả phân tích mô
hình cấu trúc tuyến tính SEM
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Nguồn: Kết quả xử lí dữ liệu bằng phần mềm AMOS 23
Hình 2: Kết quả phân tích nhân tố khẳng định CFA

Bảng 7: Tổng hợp kết quả kiểm định độ tin cậy tổng hợp

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu bằng Plugin Master Validity trong phần mềm AMOS 23)



có thể thấy, trong số các yếu tố cấu thành giá trị dịch
vụ thì giá trị chức năng, giá trị tri thức và giá trị cảm
xúc đang có hệ số tải chuẩn hoá cao hơn rõ rệt so với
giá trị về giá và giá trị xã hội. Trong khi đó đối với
các yếu tố cấu thành chất lượng dịch vụ thì các yếu
tố chất lượng tương tác doanh nghiệp, chất lượng
học thuật đang có hệ số tải cao hơn các yếu tố còn
lại. Và yếu tố danh tiếng có hệ số tải rất nhỏ so với
các biến độc lập khác. 

4.5. Kiểm định đa nhóm
Kiểm định T-test được tiến hành nhằm đánh giá

các tiêu chí về giới tính. Đối với tiêu chí thời gian
theo học và trường đang theo học thì phương pháp

kiểm định One-way Anova được sử dụng. Những
kiểm định này có mục đích xem xét sự khác nhau
trong đánh giá của các nhóm sinh viên đối với 3 yếu
tố chất lượng dịch vụ, giá trị dịch vụ và sự hài lòng.

i. Theo giới tính
Kết quả phân tích Independent Samples T-test

cho giá trị Sig Levene’ test ở mức 0,728 > 0,05 và
Sig của T-test là 0,699 > 0,05. Nên có thể kết luận
giới tính không có ảnh hưởng tới mức độ đánh giá
chất lượng dịch vụ tới sự hài lòng của sinh viên.

ii. Theo trường đại học đang theo học
Đưa các yếu tố chất lượng dịch vụ, giá trị dịch vụ

và sự hài lòng vào phân tích. Với sự hài lòng, kết quả
của kiểm định Levene Test cho thấy Sig kiểm định
bằng 0,187 lớn hơn 0,05. Trong khi đó Sig của kiểm
định Anova lại lớn hơn 0,05 nên kết luận không có
sự khác biệt về sự hài lòng đối với các nhóm sinh
viên được phân chia theo trường. Đối với yếu tố chất
lượng dịch vụ, giá trị Sig của Levene Test bằng 0,226
lớn hơn 0,05 nhưng Sig kiểm định Anova bằng 0,670
lớn hơn 0,05 nên kết luận không có sự khác biệt đối
với đánh giá chất lượng dịch vụ với các nhóm sinh
viên phân chia theo trường. Cuối cùng, yếu tố giá trị
dịch vụ cho kết quả kiểm định Levene Test là 0,02
nhỏ hơn 0,05, tức là giả thuyết phương sai đồng nhất
giữa các nhóm giá trị biến định tính bị vi phạm.
Kiểm định Welch được thực hiện, giá trị Sig của
kiểm định bằng 0,092 lớn hơn 0,05 nên kết luận cuối
cùng là không có sự khác biệt trong đánh giá giá trị
dịch vụ với các nhóm sinh viên.

iii. Theo thời gian học tập
Khác với kiểm định đa nhóm phân chia theo

trường đại học
sinh viên đang
theo học, kết
quả kiểm định
đa nhóm đều
cho thấy có sự
khác biệt trong
đánh giá 3 yếu
tố sự hài lòng,
chất lượng dịch
vụ và giá trị
dịch vụ. Kết quả
chỉ ra rằng giá

trị dịch vụ có xu hướng được đánh giá tăng dần qua
các năm còn chất lượng dịch vụ và sự hài lòng thì có
xu hướng ngược lại.

5. Thảo luận kết quả nghiên cứu và một số
hàm ý chính sách

5.1. Thảo luận kết quả nghiên cứu
Nghiên cứu đã kiểm chứng mối quan hệ chất

lượng dịch vụ, giá trị dịch vụ và sự hài lòng của sinh
viên. Trong đó, giá trị dịch vụ được cấu thành từ 5
yếu tố, chất lượng dịch vụ được cấu thành từ 5 yếu
tố. Các giả thuyết về tác động của 3 yếu tố đều được
chấp nhận, không có yếu tố nào trong thang đo bị
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(Nguồn: Kết quả xử lí dữ liệu bằng phần mềm
AMOS 23)

Hình 3: Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến
tính SEM

Bảng 8: Tổng hợp kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu 
và mức độ tác động của các yếu tố

Ghi chú: ***: P-value < 0,001
(Nguồn: Kết quả xử lí dữ liệu bằng phần mềm AMOS 23)
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loại bỏ. Thực tế, những yếu tố này đều đóng vai trò
quan trọng trong hoạt động cung ứng dịch vụ giáo
dục của các đại học tư thục tại Việt Nam hiện nay.
Nhìn chung, kết quả nghiên cứu chỉ ra tác động của
chất lượng và giá trị dịch vụ tới sự hài lòng của sinh
viên là tương đồng với kết quả nghiên cứu của
Nguyễn Thị Phương Thảo và Hoàng Trọng (2006)
với phạm vị nghiên cứu là Đại học Kinh tế Thành
phố Hồ Chí Minh và xa hơn là tương đồng với cả
những nghiên cứu thuộc các nhóm ngành dịch vụ
khác như của Choi và cộng sự (2004), Lai và cộng
sự (2009). Kết quả nghiên cứu cũng đi đến kết luận
giá trị dịch vụ có mức tác động lớn hơn so với chất
lượng dịch vụ tới sự hài lòng của sinh viên. Điều
này phù hợp với đặc điểm của dịch vụ giáo dục đại
học, khách hàng luôn có sự kỳ vọng và mong đợi từ
những giá trị mà dịch vụ mang lại. Bên cạnh đó, đây
là loại hình dịch vụ có thời gian cung cấp dài. Trong
nghiên cứu này, tác động giữa chất lượng và giá trị
dịch vụ được làm rõ và thang đo có sự chi tiết hơn
với một số nghiên cứu về dịch vụ giáo dục đại học
tại Việt Nam. Các giá trị xã hội, giá trị về giá cả
được chứng minh có vai trò tới giá trị dịch vụ của
dịch vụ giáo dục tại các trường đại học tư thục phản
ánh xu thế tất yếu của sự phát triển dịch vụ hiện nay.
Khách hàng, cụ thể trong nghiên cứu là sinh viên
ngày càng quan tâm tới lợi ích giá cả và mối liên hệ
giữa dịch vụ với các nhóm xã hội. Với thang đo chất
lượng dịch vụ được bổ sung biến độc lập chất lượng
tương tác doanh nghiệp, đây là một yếu tố không
mới trong các nghiên cứu tại châu Âu và trên thế
giới. Nhưng tại Việt Nam, mối liên hệ giữa nhà
trường và doanh nghiệp trong việc hợp tác phát triển
đào tạo và cung cấp nguồn nhân lực đang được chú

trọng phát
triển thì trong
tương lai,
yếu tố này
cần được
xem như một
yếu tố quan
trọng bên
cạnh những
yếu tố có tính
chất truyền
thông như
chất lượng
học thuật,
chất lượng
phi học thuật
và chất lượng
chương trình
đào tạo trong
bối cảnh dịch
vụ giáo dục
đại học tại
Việt Nam.

Kết quả
đánh giá mức độ tác động cho thấy các giá trị chức
năng, giá trị tri thức và giá trị cảm xúc vẫn đóng vai
trò quan trọng đối với giá trị dịch vụ tổng thể, điều
này phù hợp với phần lớn các nghiên cứu về dịch
vụ giáo dục đại học tại Việt Nam cũng như trên thế
giới. Nhưng trong các yếu tố cấu thành chất lượng
dịch vụ, chất lượng tương tác doanh nghiệp trở
thành yếu tố có tác động lớn nhất là một khám phá
mới và khác biệt với nhiều nghiên cứu. Kết quả này
có thể được giải thích thông qua hoạt động thực tế
của các trường tư thục tại Hà Nội nói riêng và Việt
Nam nói chung trong những năm qua. Chiến lược
phát triển của các trường tư thục đã có những thay
đổi để tạo ra lợi thế cạnh tranh. Thứ nhất, chú trọng
phát triển kĩ năng cho sinh viên bằng giải pháp liên
kết với doanh nghiệp để tạo ra các chương trình có
tính thực tế cao, giảm bớt tính hàn lâm, lý thuyết
nhằm giúp sinh viên có khả năng đáp ứng yêu cầu
doanh nghiệp ngay khi ra trường. Thứ hai, nhờ ưu
thế về nguồn lực tài chính, sự chủ động trong đầu
tư, các trường tư thục đã mạnh dạn đầu tư xây dựng
các mô hình thực hành cho sinh viên như khách sạn
thực hành, ngân hàng thực hành, phòng khám thực
hành. Những giải pháp này giúp các đại học tư thục
dần phát triển theo hướng trở thành đại học ứng
dụng thay vì theo hướng đại học nghiên cứu. Thứ
ba, mặt bằng chung chất lượng đầu vào của sinh
viên các trường tư thục là không cao, nếu nhìn nhận
vấn đề dưới góc độ tâm lý sinh viên thì sinh viên
các trường tư thục có mong muốn về những giá trị
nhận lại từ các trường mình theo học thực tế hơn.
Đó là cần kỹ năng và cơ hội rèn luyện để có được
lợi thế khi gia nhập thị trường lao động nhằm hạn
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chế đi một số xu hướng tuyển dụng nhân sự của các
doanh nghiệp tại Việt Nam, ví dụ quan tâm nhiều
đến bằng cấp của sinh viên do trường công hay tư
thục cấp. Những lí do trên phần nào giải thích cho
thực tế kết quả nghiên cứu chỉ ra tầm quan trọng
của chất lượng tương tác doanh nghiệp đối với cấu
trúc chất lượng dịch vụ tại các trường đại học tư
thục trên địa bàn Hà Nội. Trong kết quả đánh giá
tác động, yếu tố danh tiếng có tác động ở mức rất
thấp, kết quả này cũng phản ánh đúng thực trạng
của hoạt động cung cấp dịch vụ của các trường đại
học tư thục cũng như dưới góc độ tâm lý khách
hàng. Danh tiếng một trường đại học được xây
dựng dựa trên truyền thống, danh tiếng học thuật và
cả chất lượng đào tạo trong thời gian dài. Hệ thống
đại học tư thục tại Việt Nam mới được xây dựng và
hình thành trong hơn 30 năm. Nếu so sánh với các
trường đại học công lập và so sánh với cả thời gian
hoạt động của các đại học trên thế giới thì đây vẫn
là khoảng thời gian tương đối ngắn. Vì thế, danh
tiếng của các trường đại học tư thục vẫn cần thời
gian cũng như nỗ lực từ phía nhà trường để xây
dựng. Dưới góc độ khách hàng, phần lớn học sinh
và gia đình tại Việt Nam có xu hướng mong muốn
học các trường đại học công lập. Thực trạng này có
thể bắt nguồn từ chính sách học phí hay truyền
thống của các trường đại học công lập. Nhưng kết
quả chung là dẫn tới điểm đầu vào các trường đại
học tư thục không cao và các trường tư thục thường
không phải nguyện vọng ưu tiên số một của phần
lớn học sinh. Vì vậy danh tiếng của các trường tư
thục phần nào bị ảnh hưởng. 

5.2. Một số hàm ý chính sách
Từ những phân tích kết quả nghiên cứu đã nêu,

tác giả đề xuất một số hàm ý chính sách để hỗ trợ
các trường đại học tư thục trên địa bàn Hà Nội nâng
cao chất lượng và giá trị dịch vụ cũng như sự hài
lòng của sinh viên. Bên cạnh quan điểm chú trọng
toàn diện để phát triển đồng đều thì từ những kết quả
chi tiết của nghiên cứu, tác giả xin được đưa ra một
số hàm ý quan trọng. Cụ thể:

Một là, hệ thống giá trị dịch vụ đang cho thấy vai
trò quan trọng đối với sự hài lòng của sinh viên. Nên
các trường cần tiếp tục tăng cường phát triển dịch vụ
theo hướng chú trọng giá trị. Tức là quan tâm đến
tương quan giữa chi phí bỏ ra của khách hàng
(Sacrifice) và lợi ích, giá trị nhận lại (Value) thay vì
chỉ cứng nhắc xây dựng dựa trên những tiêu chuẩn
mà bỏ quên mất mong muốn của khách hàng.

Hai là, phát triển 3 giá trị nền tảng là giá trị chức
năng, giá trị tri thức và giá trị cảm xúc thì các trường
có giải pháp nâng cao giá trị xã hội và giá trị về giá
cả trong bối cảnh mức độ cạnh tranh trong ngành
đang tăng cao và người học ngày càng quan tâm đến
mối liên kết dịch vụ với các nhóm xã hội.

Ba là, phát huy sự cộng tác, liên kết phát triển
với doanh nghiệp để tạo cơ hội cho sinh viên được

tiếp cận những môi trường học tập và rèn luyện có
tính tương đồng cao với môi trường làm việc trong
tương lai. Chất lượng tương tác với doanh nghiệp
được coi là yếu tố quan trọng trong chiến lược phát
triển giáo dục đại học tại nhiều quốc gia phát triển.
Ví dụ như Thuỵ Sĩ đã xây dựng thương hiệu đào tạo
ngành Quản trị khách sạn số một thế giới dựa trên
sự liên kết giữa đại học và doanh nghiệp. Nhìn nhận
trên góc độ phát huy nguồn lực để tạo ra lợi thế cạnh
tranh thì chất lượng tương tác doanh nghiệp cần yếu
tố tài chính và sự hợp tác mật thiết với cộng đồng
doanh nghiệp. Những vấn đề này các trường đại học
tư thục có thể thực hiện tốt nhờ sự tự chủ tài chính
cũng như lợi thế về quan hệ với doanh nghiệp.
Nhiều những lãnh đạo của các trường đại học tư
thục tại Việt Nam là những doanh nhân có kinh
nghiệm hoạt động kinh doanh.

Bốn là, cần chú trọng phát triển nền tảng học
thuật và chương trình đào tạo. Từ kết quả nghiên
cứu đã chỉ ra tầm quan trọng của hai nhóm yếu tố.
Trên thực tế, đây cũng là hai yếu tố cực kỳ quan
trọng chi phối việc hoạt động, vận hành của các
trường đại học. Các vấn đề về học thuật và chương
trình đào tạo để được nâng cao sẽ liên quan đến
những chính sách thu hút nguồn lực chất lượng cao,
liên kết hợp tác phát triển học thuật với các cơ sở
giáo dục trên phạm vi toàn cầu. Ngoài ra, các yếu tố
chất lượng học thuật cũng như chất lượng chương
trình đào tạo chính là nền tảng xây dựng giá trị chức
năng và giá trị tri thức của dịch vụ.

Năm là, cần có những chính sách cụ thể để xây
dựng danh tiếng. Hiện nay, đây là xu hướng phát
triển chung của thế giới. Các trường đại học cần có
chính sách phát triển danh tiếng căn cứ theo các tiêu
chuẩn của các bảng xếp hạng cũng như tình hình
hoạt động thực tế của doanh nghiệp. Yếu tố danh
tiếng sẽ đóng vai trò quan trọng hỗ trợ các trường
đại học tư thục trong vấn đề tuyển sinh và tạo động
lực phát triển.

5.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo
Nghiên cứu đã giải quyết được những mục tiêu

đề ra. Tuy nhiên do những hạn chế về thời gian cũng
như không gian nghiên cứu nên vẫn tồn tại những
hạn chế. Bên cạnh đó, các kết quả nghiên cứu cũng
làm xuất hiện theo những khoảng trống có thể trở
thành định hướng nghiên cứu trong tương lai. 

Một là, cần mở rộng quy mô mẫu về cả số lượng
và phạm vi lấy mẫu. Số lượng trường đại học tư thục
trên địa bàn Hà Nội là tương đối lớn. Mẫu nghiên
cứu này vẫn chưa thu thập được dữ liệu từ một số
đại học tư thục lớn như Đại học FPT, Đại học Kinh
doanh và Công nghệ hay một số đại học tư thục có
liên quan đến yếu tố đầu tư từ nước ngoài…

Hai là, mẫu nghiên cứu được áp dụng phương
pháp thu thập chọn mẫu thuận tiện nên phần nào
giảm đi tính khái quát và tính khách quan của
nghiên cứu. Nên trong các nghiên cứu tiếp theo để
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hạn chế nhược điểm này có thể vận dụng phương
pháp chọn mẫu xác suất.

Ba là, các yếu tố giá trị và chất lượng dịch vụ tuy
quan trọng với sự hài lòng của sinh viên nhưng vẫn
có những yếu tố khác có thể bổ sung trong mô hình
nghiên cứu như hình ảnh của trường đại học, chuẩn
chủ quan hay yếu tố cá nhân của sinh viên.!
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Summary

This study aims to examine the effects of the
components of service quality and service value on
student satisfaction. By applying several measures
of the quality of educational services such as the
HEdPERF scale, the scale of Jain et al (2013). With
the scale of the value of educational services, the
scale LeBlanc and Nguyen (1999) and Sweeney et
al (2001). Through a set of data from 1068 students
at 3 private universities in Hanoi, including: Dai
Nam University, Thang Long University and
Phuong Dong University. By qualitative and quanti-
tative research methods, the study has verified the
relationship between 3 groups of factors of service
value, service quality and student satisfaction, and
assessed the impact of quality and service value to
satisfaction. Service value has a higher impact than
service quality and tends to gradually increase the
level of impact over time using services provided by
the university.
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