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TÓM TẮT 

Nghiên cứu này xem xét vai trò của hình ảnh 

và giá trị trong sự hài lòng về chất lượng dịch vụ 

giáo dục sau đại học. Dữ liệu được thu thập từ 

2.479 học viên cao học đã tốt nghiệp Trường Đại 

học Bách khoa TP. HCM. Phân tích nhân tố 

khám phá (EFA) và nhân tố khẳng định (CFA) 

chỉ ra các yếu tố chất lượng dịch vụ (chất lượng 

giảng viên, chất lượng nhân viên hành chính, và 

cơ sở vật chất); các giá trị (giá trị kiến thức, giá 

trị cảm xúc, giá trị xã hội, và đánh đổi tài chính); 

và hình ảnh. Phân tích mô hình cấu trúc tuyến 

tính (SEM) cho kết quả hình ảnh có ảnh hưởng 

đến chất lượng dịch vụ; hình ảnh và chất lượng 

dịch vụ có tác động đến giá trị; giá trị là yếu tố 

quyết định sự hài lòng. 

Từ khoá: Chất lượng dịch vụ, giá trị, giáo dục sau đại học, hình ảnh, sự hài lòng. 

1.  GIỚI THIỆU 

Các chương trình giáo dục sau đại học (SĐH) 

đã được các trường đại học và các tổ chức giáo 

dục mở ra và có sự cạnh tranh gay gắt trên thị 

trường giáo dục. Để tạo lợi thế cạnh tranh thì các 

trường đại học và các tổ chức giáo dục cần thiết 

lập mối quan hệ lâu dài với khách hàng thông qua 

việc cung cấp các dịch vụ giáo dục có giá trị cao 

[14]. Ngoài việc tập trung vào sự hài lòng, các 

trường đại học cần gia tăng chất lượng dịch vụ và 

giá trị của học viên [25; 35]. Hơn nữa, giá trị chủ 

yếu là do khách hàng cảm nhận hơn là nhận định 

chủ quan từ nhà cung cấp dịch vụ [19]. Vì vậy, 

nghiên cứu về giá trị để nâng cao chất lượng dịch 

vụ giáo dục là công việc có ý nghĩa.  

Giáo dục SĐH là chiến lược phát triển của các 

trường đại học, nhằm đào tạo đội ngũ chuyên gia 

và các nhà khoa học trong quá trình nghiên cứu 

và phát triển khoa học công nghệ, đóng góp vào 

tăng trưởng tri thức, để tăng cường tiềm lực phát 

triển kinh tế xã hội cho quốc gia. Do đó, các 

trường đại học và các tổ chức giáo dục cần có 

thêm các thông tin khoa học từ nhiều góc độ khác 

nhau. Ví dụ, sự đáp ứng của nhà trường, sự kỳ 

vọng, giá trị... Có nhiều nghiên cứu liên quan đến 

dịch vụ giáo dục. Ví dụ, sự hài lòng khách hàng 

(v.d., Brown và Mazzarol [4]; Ledden và ctg. 

[23]; Douglas và ctg. [14]), giá trị (v.d., Ledden 

và ctg. [24]; Fernendez và ctg. [15]; Bùi [5]), chất 

lượng dịch vụ (v.d., Ledden và Kalafatis [22]; 
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Nguyen [27]; Ly và ctg. [25]), hình ảnh (v.d., 

Alves [1]; Castillo và ctg. [8]; Dodds và ctg. 

[13]). Tuy nhiên, chưa có nhiều nghiên cứu tích 

hợp cả các khái niệm trên. Nghiên cứu này đề 

xuất và đo lường vai trò của hình ảnh và các giá 

trị (v.d., tri thức, cảm xúc) trong sự hài lòng về 

chất lượng dịch vụ (v.d., giảng viên, nhân viên 

hành chính). Đối tượng nghiên cứu là những học 

viên SĐH đã tốt nghiệp của Trường Đại học Bách 

khoa TP. HCM (Bách khoa). Kết quả nghiên cứu 

giúp Bách khoa đánh giá được chất lượng giáo 

dục SĐH theo các góc độ cảm nhận khác nhau 

của học viên. Kết quả cũng là tài liệu tham khảo 

cho các tổ chức giáo dục khác trong việc nâng cao 

sự hài lòng của học viên. Ngoài ra, kết quả nghiên 

cứu còn là cơ sở khoa học cho các nghiên cứu về 

dịch vụ giáo dục. 

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ PHƯƠNG PHÁP 

NGHIÊN CỨU 

2.1. Cơ sở lý thuyết và khung phân tích 

Giá trị thu hút sự chú ý đáng kể của các nhà 

khoa học, nó có vai trò như là động lực ảnh hưởng 

đến sự hài lòng của khách hàng trong cả bối cảnh 

sản phẩm và dịch vụ [26]. Trong dịch vụ giáo 

dục, Ledden và ctg. [23] cho rằng chất lượng dịch 

vụ được coi là tiền tố của giá trị, là yếu tố quan 

trọng ảnh hưởng đến sự hài lòng và sự truyền 

miệng. Theo Alves [1], giá trị là sự đánh giá tổng 

thể về tính hữu ích của dịch vụ dựa trên sự nhận 

thức về những gì học viên nhận được và bỏ ra. 

Sheth và ctg. [32] xem giá trị như là cấu trúc đa 

chiều của nhiều giá trị cốt lõi (v.d., chức năng, 

cảm xúc, xã hội, tri thức, và điều kiện). Nền tảng 

lý thuyết này xem sự lựa chọn sản phẩm hay dịch 

vụ như hàm số của các giá trị tiêu dùng độc lập 

và khác nhau về tầm quan trọng theo những tình 

huống và khách hàng khác nhau. Ledden và ctg. 

[23] khẳng định rằng giá trị là thang đo đa chiều 

với hai thành phần nhận được (hay lợi ích) và 

phần bỏ ra (hay đánh đổi). Trong đó, thang đo 

“nhận được” có năm thành phần hình ảnh, giá trị 

chức năng, giá trị tri thức, giá trị xã hội, và giá trị 

cảm xúc, thang đo “bỏ ra” có hai thành phần đánh 

đổi tài chính và phi tài chính. 

Nghiên cứu này dựa trên nền tảng các nghiên 

cứu về giá trị (v.d., Zeithaml [35]; Sheth và ctg. 

[32]; Yost và Tucker [34]); các nghiên cứu về 

dịch vụ giáo dục (v.d., Bùi [5]; Brown và 

Mazzarol [4]; LeBlanc và Nguyen [21]; Ledden 

và ctg. [23; 24]; Alves [1]; Ly và ctg. [25]); và 

các nghiên cứu liên quan khác (v.d., Nguyen 

[27]; Nguyen và Nguyen [28]; Douglas và ctg. 

[14]) để kiểm định vai trò của hình ảnh và giá trị 

trong sự hài lòng về chất lượng dịch vụ giáo dục 

sau đại học ở Việt Nam (VN). Các thành phần 

trong mô hình nghiên cứu được diễn giải như sau:  

(1) Hình ảnh – image (IMA) là uy tín và vị 

thế của sản phẩm hay dịch vụ, trong đó dịch vụ 

được cảm nhận bởi khách hàng và dựa vào hình 

ảnh của nhà cung cấp (tham chiếu theo Zeithaml 

[35]). Trong dịch vụ giáo dục, IMA hay thương 

hiệu của các tổ chức giáo dục được xem là những 

ấn tượng tốt (v.d., uy tín, danh tiếng) đã được 

định hình theo thời gian từ các khóa học [8; 9; 

15], và những sự kiện nổi bật trên các phương tiện 

truyền thông hay danh tiếng được truyền miệng 

[23]. Có thể thấy rằng, IMA được nhắc đến và 

đánh giá trong quá trình tìm việc hay phát triển 

nghề nghiệp của học viên [1]. Ngoài ra, IMA 

không nằm bên trong thang đo giá trị mà nó là 

yếu tố độc lập có tác động tích cực đến chất lượng 

dịch vụ và giá trị [1; 2; 3].  

(2) Giá trị – value (VAL) là sự đánh giá của 

khách hàng về tính hữu ích của sản phẩm dựa trên 

các nhận thức của họ về những gì nhận được so 

với những gì bỏ ra (tham chiếu theo Zeithaml 

[35]). Nghiên cứu này xem xét 6 thành phần, đó 

là các giá trị (chức năng, tri thức, xã hội, và cảm 

xúc), và sự đánh đổi (tài chính, và phi tài chính). 

(i) Giá trị chức năng – function value (FUV) là 

những gì liên quan đến tính kinh tế, lợi ích gắn 

kết với việc sở hữu được sản phẩm hay dịch vụ 
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và công dụng của nó trong nhiều đặc điểm (v.d., 

giá cả, độ bền) (tham chiếu theo Yost và Tucker 

[34]). Trong dịch vụ giáo dục, FUV là giá trị của 

bằng cấp trong cơ hội nghề nghiệp, kiến thức giúp 

thăng tiến sự nghiệp, FUV còn được xem như 

tính thiết thực của các khóa đào tạo [22; 23; 24]. 

(ii) Giá trị tri thức – epistemic value (EPV) là khả 

năng cung cấp sự mới lạ của sản phẩm hay dịch 

vụ, gợi lên sự tò mò hoặc sự thoả mãn về sự hiểu 

biết sản phẩm (tham chiếu theo Woodruff [33]). 

EPV được xem là nhân tố chính có ảnh hưởng 

đến ý định và hành vi chuyển đổi của khách hàng 

[21]. Theo Ledden và ctg. [23], EPV trong dịch 

vụ giáo dục là những kiến thức mà trường đại học 

và các tổ chức giáo dục cung cấp làm thỏa mãn 

mong muốn học hỏi, giúp học viên hoàn thiện tri 

thức và học được những điều mới lạ từ các khóa 

học. (iii) Giá trị xã hội – social value (SOV) có 

liên quan đến lợi ích xã hội từ việc sử dụng sản 

phẩm hay dịch vụ nào đó giúp khách hàng được 

ghi nhận, phát triển cá nhân, và tạo ra các mối 

quan hệ xã hội (tham chiếu theo Sheth và ctg. 

[32]). Trong dịch vụ giáo dục, SOV là những giá 

trị khi tạo ra các mối quan hệ và học hỏi kinh 

nghiệm (v.d., bạn bè, thầy cô) [23; 24]. (iv) Giá 

trị cảm xúc – emotional value (EMV) là khả năng 

gợi lên những cảm xúc hoặc trạng thái tình cảm, 

sự thích thú, và sự tự hào khi sử dụng sản phẩm 

hay dịch vụ nào đó (tham chiếu theo Sheth và ctg. 

[32]). Trong dịch vụ giáo dục, EMV có được 

thông qua cảm xúc hân hoan và đạt được thành 

tích bằng sự nỗ lực trong việc tham gia khóa học 

[23]. Ví dụ, học viên cảm thấy thú vị khi học tại 

trường, tự hào là học viên của trường. (v) Đánh 

đổi tài chính – monetary sacrifice (MOS) là yếu 

tố giá trị chức năng về giá cả hoặc chất lượng 

(tham chiếu theo LeBlanc và Nguyen [21]). 

Trong dịch vụ giáo dục, MOS có thể được xem là 

các chi phí cần thiết cho khóa học (v.d., học phí, 

tài liệu) [11]. Ngoài ra, MOS có thể được xem là 

sự đánh đổi giữa sự cảm nhận về chất lượng so 

với chi phí mà học viên phải bỏ ra [23; 24]. (vi) 

Đánh đổi phi tài chính – non-monetary sacrifice 

(NMS) là việc đánh đổi các cơ hội khác của học 

viên khi tham gia khóa học SĐH (v.d., thời gian, 

sức khỏe) [23; 24] (tham chiếu theo Cronin [9]). 

Ngoài ra, khi học viên tham gia các khóa học thì 

phải từ bỏ cơ hội cho các mối quan hệ khác (v.d., 

gia đình, bạn bè). NMS là yếu tố để học viên nhìn 

nhận các khóa học có đáng giá và phù hợp hay 

không với điều kiện và mong muốn của họ [23]. 

(3) Chất lượng dịch vụ – service quality 

(SEQ) là sự cung cấp dịch vụ vượt trội so với 

mong đợi của khách hàng (tham chiếu theo 

Zeithaml [35]). Theo Cronin và ctg. [11], mức độ 

cảm nhận của khách hàng đối với việc thực hiện 

dịch vụ của tổ chức phản ánh tốt nhất về chất 

lượng dịch vụ. Do đó, việc đánh giá chất lượng 

dịch vụ là quá trình khó khăn. Trong dịch vụ giáo 

dục, SEQ là khá vô hình và được xác định bởi 

những người thực hiện dịch vụ [34]. Ngoài ra, 

theo Ledden và ctg. [23], SEQ có tính đa chiều 

kế thừa từ thang đo SERVQUAL [31], đó là tính 

hữu hình, độ tin cậy, sự đáp ứng, sự bảo đảm, và 

sự đồng cảm. Trong khi đó, SEQ có ảnh hưởng 

đến giá trị [22; 23]. Do đó, các giả thuyết H1, H2 

và H3 được phát biểu như sau: 

- H1: Hình ảnh có tác động tích cực đến chất 

lượng dịch vụ.  

- H2: Hình ảnh có tác động tích cực đến giá 

trị.  

- H3: Chất lượng dịch vụ có tác động tích cực 

đến giá trị. 

 (4) Sự hài lòng – satisfaction (SAT) là hiệu 

ứng cảm xúc được tạo ra do sự khác biệt giữa 

thực tế và kỳ vọng của khách hàng trước khi mua 

hàng (tham chiếu theo Oliver [30]). Kỳ vọng từ 

kinh nghiệm của những người đã sử dụng sản 

phẩm hay dịch vụ trước đó (v.d., bạn bè, người 

thân) hay từ việc tìm hiểu thông tin trước khi ra 

quyết định sử dụng dịch vụ, hoặc từ những thông 

tin của nhà cung cấp. Do đó, mức độ hài lòng 
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được xác định trên cơ sở so sánh những kết quả 

nhận được từ trải nghiệm thực tế và mong đợi của 

khách hàng [12; 14]. Trong dịch vụ giáo dục, 

Alves và Raposo [2; 3]; Casidy [7]; Zineldin và 

ctg. [35] cho rằng chất lượng dịch vụ có ảnh 

hưởng đến sự hài lòng. Tuy nhiên, theo Ledden 

và ctg. [23] thì chất lượng dịch vụ không tác động 

trực tiếp đến sự hài lòng mà ảnh hưởng gián tiếp 

thông qua giá trị. Do đó, trong nghiên cứu này tác 

giả không xem xét sự ảnh chất lượng dịch vụ đến 

sự hài lòng. Ngoài ra, Alves [1]; Alves và Raposo  

[2; 3]; Lai và ctg. [20] cho rằng giá trị có ảnh 

hưởng tích cực đến sự hài lòng của học viên. Do 

đó, giả thuyết H4 được phát biểu như sau: 

- H4: Giá trị có tác động tích cực đến sự hài 

lòng. 

2.2. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu được thực hiện theo hai bước: (i) 

nghiên cứu sơ bộ: nghiên cứu định tính, và (ii) 

nghiên cứu chính thức: nghiên cứu định lượng. 

Trước tiên, từ cơ sở lý thuyết, các nghiên cứu liên 

quan đến dịch vụ giáo dục SĐH, và tình hình thực 

tế ở Việt Nam để hình thành thang đo cho nghiên 

cứu sơ bộ. Tiếp theo, thực hiện phỏng vấn trực 

tiếp với các chuyên gia có kinh nghiệm trong lĩnh 

vực giáo dục và những học viên SĐH, nhằm đảm 

bảo độ chuẩn xác các nội dung phát biểu của 

thang đo. Thang đo hiệu chỉnh từ nghiên cứu sơ 

bộ được sử dụng làm thang đo nghiên cứu chính 

thức. Trong nghiên cứu chính thức, các biến quan 

sát được đo bằng thang đo Likert 5 điểm với [1: 

rất không đồng ý] – [5: rất đồng ý]. Thang đo các 

khái niệm dựa trên các nghiên cứu liên quan. Cụ 

thể, Alves [1]; Alves và Raposo [2; 3]; Brown và 

Mazzarol [4]; Castillo và ctg. [8]; Douglas và ctg. 

[14]; LeBlanc và Nguyen [21]; Ledden và 

Kalafatis [22]; Ledden và ctg. [23; 24]. Dữ liệu 

được thu thập bằng phương pháp lấy mẫu thuận 

tiện. Bảng khảo sát được gửi đi dưới dạng câu hỏi 

thông qua Google docs, gửi qua e-mail và gửi bản 

in câu hỏi trực tiếp đến đối tượng khảo sát là 

những học viên đã hoàn thành các khóa học SĐH 

tại Bách khoa.  

Tổng cộng có 2.507 mẫu dữ liệu thu được và 

có thể sử dụng 2.479 mẫu (28 mẫu không hợp lệ) 

của 46 biến quan sát. Dữ liệu nghiên cứu sau khi 

lấy mẫu được làm sạch và phân tích bằng phần 

mềm SPSS/AMOS. Các phân tích bao gồm phân 

tích nhân tố khám phá (EFA), phân tích độ tin cậy 

(Cronbanch alpha), phân tích nhân tố khẳng định 

(CFA). Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính 

(SEM) và phương pháp ước lượng khả dĩ nhất 

(ML) được sử dụng để kiểm định mô hình và các 

giả thuyết nghiên cứu. 

3.  KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN  

3.1. Thống kê mô tả  

Thống kê mô tả mẫu được trình bày chi tiết 

như ở Bảng 1. Theo đó, số liệu khảo sát được thực 

hiện với các học viên SĐH đã tốt nghiệp của 6 

khóa học từ K2008 đến K2013 ở Bách khoa. Cụ 

thể, các điểm nổi bật như có sự chênh lệch đáng 

kể về giới tính với tỷ lệ nam 71,4% và nữ 28,6%, 

điều này cũng phù hợp với Bách khoa, với hầu 

hết các ngành học thuộc khối kỹ thuật nên nam 

nhiều hơn nữ. Độ tuổi có nhiều người học SĐH 

nhất chủ yếu từ 23 đến 30 chiếm gần 80%, các độ 

tuổi khác chiếm tỷ lệ thấp hơn nhiều, thể hiện xu 

hướng học SĐH là những người trẻ. Thu nhập từ 

5 đến 10 triệu chiếm gần 49%, các mức thu nhập 

khác chiếm tỷ lệ thấp hơn và dao động quanh mức 

này, chỉ có khoảng 1,3% thu nhập trên 30 triệu. 

Nhóm ngành kỹ thuật chiếm đa số với hơn 85%, 

nhóm ngành quản lý duy nhất của Bách khoa trực 

thuộc khoa “quản lý công nghiệp” chiếm tỷ lệ 

khoảng 15%. Loại CTĐT chủ yếu là phương thức 

“giảng dạy môn học + luận văn” với gần 82%, 

phương thức “giảng dạy môn học + khóa luận” 

và phương thức “nghiên cứu” chỉ chiếm khoảng 

9% mỗi phương thức. 
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Bảng 1. Thống kê mô tả mẫu 

  Số mẫu Tỷ lệ (%)    Số mẫu Tỷ lệ (%) 

Giới tính    Nhóm ngành   

Nam 1.771 71,40  Kinh tế 365 14,70 

Nữ 708 28,60  Kỹ thuật 2.114 85,30 

Độ tuổi      Khoa quản lý ngành     

Từ 23 đến 30 1.906 76,90  Cơ khí 186 7,50 

Từ 31 đến 40 522 21,10  Địa chất 102 4,10 

Trên 40 51 2,10  Điện - điện tử 307 12,40 

Thu nhập (triệu)      Giao thông 52 2,10 

Dưới 5 596 24,00  Hóa học 391 15,80 

Từ 5 đến 10 1.208 48,70  Môi trường 208 8,40 

Trên 10 đến 20 549 22,10  Máy tính 173 7,00 

Trên 20 đến 30 93 3,80  Khoa học ứng dụng 122 4,90 

Trên 30 33 1,30  Vật liệu 45 1,80 

Khóa học      Xây dựng 528 21,30 

K2008 21 0,85  Quản lý công nghiệp 365 14,70 

K2009 200 8,07  Loại CTĐT     

K2010 569 22,95  PT1 229 9,20 

K2011 960 38,73  PT2 2.028 81,80 

K2012 680 27,43  PT3 222 9,00 

K2013 49 1,98  Tổng 2.479  

PT1: Giảng dạy môn học+khóa luận;  PT2: Giảng dạy môn học+luận văn;  PT3: Nghiên cứu 

3.2. Kết quả nghiên cứu 

Phân tích nhân tố khám phá  

Phân tích nhân tố khám phá (EFA) lần 1 loại 

bỏ 6 biến quan sát (FUV1, SOV1, NMS1, RES1, 

EMP1, và EMP2) của các thành phần giá trị chức 

năng, giá trị xã hội, đánh đổi phi tài chính, sự 

đáp ứng, và sự đồng cảm do có hệ số tải EFA thấp 

(< 0,5) [18]. EFA lần 2 rút trích được 10 nhân tố 

từ 40 biến quan sát. Trong đó, thang đo đơn 

hướng - bậc 1 của hình ảnh (IMA) và sự hài lòng 

(SAT) rút trích thành từng nhân tố đúng như mô 

hình đề xuất. Thang đo đa hướng - bậc 2 của giá 

trị (VAL) từ 6 thành phần đề xuất rút trích chỉ 

còn 5, đó là giá trị cảm xúc (EMV), giá trị xã hội 

(SOV), đánh đổi tài chính (MOS), đánh đổi phi 

tài chính (NMS), và giá trị tri thức (EPV) cùng 

với 2 biến FUV2 và FUV3 của giá trị chức năng 

rút trích thành 1 nhân tố - tác giả đặt tên nhân tố 

gộp này là giá trị kiến thức (KNV).  

Chất lượng dịch vụ (SEQ) từ 5 thành phần rút 

trích chỉ còn 3, đó là sự bảo đảm (ASU) và tin 

cậy (REA) rút trích thành 1 nhân tố, sự đáp ứng 

(RES) và cảm thông (EMP) rút trích thành 1 nhân 

tố - tác giả đặt tên 2 nhân tố gộp này lần lượt là 

chất lượng giảng viên (LEC) và chất lượng nhân 

viên hành chính (ADM), và tính hữu hình (TAN) 

- tác giả đổi tên nhân tố này thành cơ sở vật chất 

(FAC) cho đồng bộ. Hệ số tải EFA các biến dao 

động từ 0,510 đến 0,873. Phương sai trích có giá 

trị giữa 66,66% và 69,19% nên giải thích khá tốt 

sự biến thiên của dữ liệu. Ngoài ra, hệ số tin cậy 

(Cronbach alpha) của các thành phần thang đo 

sau EFA có giá trị từ 0,811 đến 0,884 (> 0,60) 

nên thang đo đạt yêu cầu (Phụ lục 1). 
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Phân tích nhân tố khẳng định 

Phân tích nhân tố khẳng định (CFA) các thang 

đo bậc 1 là IMA và SAT với các chỉ số Chi-

square(2)/dF = 12,379; GFI = 0,972; TLI = 

0,964; CFI = 0,970; RMSEA = 0,068, cho thấy 

thang đo đạt được độ tương thích với dữ liệu [6]. 

Hệ số tải CFA các biến từ 0,635 đến 0,868. 

Phương sai trích trung bình (AVE) từ 0,571 đến 

0,607 nên các thang đo đạt giá trị hội tụ; đồng 

thời AVE của các thang đo đều lớn hơn bình 

phương của hệ số tương quan (r2) tương ứng nên 

các thang đo đạt giá trị phân biệt [18]. CFA các 

thang đo bậc 2, trong đó VAL có biến NMS với 

hệ số tải 0,146 (< 0,60), nên có thể loại bỏ biến 

này [18]. Kết quả CFA thang đo bậc 2 VAL 

(KNV, EMV, SOV, và MOS) với các chỉ số 

2/dF = 14,974; GFI = 0,926; TLI = 0,907; CFI = 

0,923; RMSEA = 0,075. Thang đo bậc 2 SEQ 

(LEC, ADM, và FAC) với các chỉ số 2/dF = 

10,792; GFI = 0,960; TLI = 0,953; CFI = 0,962; 

RMSEA = 0,063. Do đó các thang đo bậc 2 đạt 

được độ tương thích với dữ liệu [6]. Hệ số tải 

CFA các biến từ 0,593 đến 0,899. AVE từ 0,701 

đến 0,715 nên các thang đo đạt giá trị hội tụ; đồng 

thời AVE của các thang đo đều lớn hơn r2 tương 

ứng nên các thang đo đạt giá trị phân biệt [18]. 

Bảng 2.  Tương quan giữa các thành phần của thang đo – CFA 

Mối  

quan hệ 

Uớc  

lượng 

Sai số  

chuẩn 

Giá trị  

tới hạn 

Mức ý  

nghĩa  

SAT  IMA 0,723 0,008 20,882 *** 

SAT  VAL 0,881 0,009 22,417 *** 

SAT  SEQ 0,741 0,009 20,884 *** 

IMA  VAL 0,877 0,007 20,466 *** 

IMA  SEQ 0,832 0,007 20,061 *** 

VAL  SEQ 0,889 0,008 20,354 *** 

   *** p < 0,001 

Kết quả CFA mô hình đo lường của tất cả các 

thang đo với các chỉ số 2/dF = 7,019; GFI = 

0,907; TLI = 0,923; CFI = 0,928; RMSEA = 0,049 

nên mô hình đo lường thích hợp với bộ dữ liệu 

khảo sát [18]. Độ tin cậy tổng hợp (CR) của các 

thành phần từ 0,798 đến 0,885 (> 0,6). AVE từ 

0,503 đến 0,648 (> 0,5) nên các thang đo đạt giá 

trị hội tụ. Hệ số tải CFA các biến từ 0,593 đến 

0,899. Theo Bảng 2, hệ số tương quan giữa các 

thành phần trong mô hình đo lường từ 0,723 đến 

0,889 (mức ý nghĩa thống kê p = 0,000), điều này 

khẳng định các thang đo của mô hình nghiên cứu 

đều đạt giá trị phân biệt. Chi tiết các hệ số CFA 

được trình bày như ở Phụ lục 1. Kết quả CFA cho 

thấy mô hình đo lường đảm bảo độ tin cậy, giá trị 

hội tụ, và giá trị phân biệt. Kết quả này dùng để 

kiểm định mô hình và các giả thuyết nghiên cứu. 

Bên cạnh đó, kiểm định mô hình lý thuyết với các 

chỉ số 2/dF = 4,236; GFI = 0,945; TLI = 0,958; 

CFI = 0,963; RMSEA = 0,036 nên mô hình 

nghiên cứu phù hợp với dữ liệu thực tế [18]. 

Phân tích mô hình cấu trúc truyến tính 

Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính 

(SEM) được trình bày theo như Bảng 3. cho thấy 

yếu tố SEQ có tác động tích cực đến IMA với hệ 

số γ là 0,804 (mức ý nghĩa thống kê p = 0,000), 

nên giả thuyết H1 được ủng hộ. IMA và SEQ có 

tác động đáng kể đến VAL với γ lần lượt là 0,414 

(p = 0,000) và 0,527 (p = 0,000), nên các giả 

thuyết H2 và H3 cũng được ủng hộ. Đồng thời, 

yếu tố VAL cũng tác động mạnh đến SAT với γ 

là 0,878 (p = 0,000), nên giả thuyết H4 cũng được 

ủng hộ. 
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Bảng 3. Quan hệ cấu trúc giữa các thành phần của mô hình – SEM 

Giả  

thuyết 

Mối  

quan hệ  

Uớc  

lượng 

Sai số  

chuẩn 

Giá trị  

tới hạn  

Mức ý  

nghĩa 

Kết  

quả 

H1 SEQ  IMA 0,804 0,035 23,288 *** Ủng hộ 

H2 VAL  IMA 0,414 0,033 11,993 *** Ủng hộ 

H3 VAL  SEQ 0,527 0,035 13,875 *** Ủng hộ 

H4 SAT  VAL 0,878 0,046 27,685 *** Ủng hộ 

*** p < 0,001 

Tóm lại, tất cả 4 giả thuyết nghiên cứu đều 

được ủng hộ. Trong đó, theo kết quả phân tích, 

LEC có ảnh hưởng nhiều nhất đến SEQ với γ là 

0,893 (p = 0,000), điều đó cho thấy các học viên 

đánh giá cao chất lượng giảng viên hơn các yếu 

tố khác trong việc xem xét chất lượng dịch vụ 

giáo dục SĐH. EMV có ảnh hưởng nhiều nhất tới 

VAL với γ là 0,927 (p = 0,000), điều đó cho thấy 

cảm xúc của học viên là yếu tố quyết định giá trị. 

Ngoài ra, theo kết quả phân tích SEM, IMA có 

thể giải thích được khoảng 65% SEQ (𝑅𝑖
2 = 

0,647), IMA và SEQ có thể giải thích được 80% 

VAL (𝑅𝑣
2 = 0,800), và VAL có thể giải thích được 

77% SAT (𝑅𝑠
2 = 0,770). Kết quả này cho thấy mô 

hình nghiên cứu đề xuất có thể giải thích được 

khá tốt sự biến thiên của dữ liệu. Chi tiết kết quả 

kiểm định và mô hình nghiên cứu hiệu chỉnh như 

ở Hình 1.

0,647

0,8090,7680,9270,870 

0,414

0,8780,804
0,847

0,893

0,768
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0,800
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Chất lượng 

dịch vụ
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Chất lượng 
nhân viên 

hành chính
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Cơ sở
vật chất 
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Giá trị
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Hình 1.  Mô hình nghiêu cứu hiệu chỉnh và kết quả nghiên cứu 

3.3 Thảo luận kết quả 

 Kết quả nghiên cứu có sự tương đồng với 

nghiên cứu liên quan. Cụ thể, chất lượng dịch vụ 

không tác động trực tiếp đến sự hài lòng như các 

nghiên cứu khác (v.d., Alves và Raposo [2; 3]; 

Casidy [7]; Clemes và ctg. [9]; Zineldin và ctg. 

[35]) mà thông qua giá trị như nghiên cứu của của 



TẠP CHÍ PHÁT TRIỂN KH & CN, TẬP 19, SỐ Q3 - 2016 

Trang 129 

Ledden và ctg. [23], điều đó cho thấy chất lượng 

dịch vụ chỉ là tiền đề cho giá trị chứ chưa phải là 

yếu tố quyết định cho sự hài lòng của khách hàng. 

Hình ảnh tác động lên chất lượng dịch vụ như 

nghiên cứu của Alves và Raposo [2]; hình ảnh và 

chất lượng dịch vụ ảnh hưởng lên giá trị như 

nghiên cứu của Alves [1]. Tuy nhiên, khác với 

Ledden và ctg. [23] về các thành phần của thang 

đo bậc 2. Cụ thể, thang đo giá trị thì 2 biến của 

giá trị chức năng được gộp vào giá trị tri thức và 

được đặt tên là giá trị kiến thức, yếu tố gộp này 

thể hiện cảm nhận của học viên về kiến thức, kinh 

nghiệm, sự hướng dẫn từ giảng viên, và những 

điều mới lạ nhận được, giúp họ nhận thêm kiến 

thức của khóa học. Thang đo chất lượng dịch vụ 

chỉ còn 3 yếu tố và được đặt tên là chất lượng 

giảng viên, chất lượng nhân viên hành chính, và 

cơ sở vật chất. Nói chung, kết quả nghiên cứu 

giúp cho nhà quản lý giáo dục có cái nhìn tổng 

thể về cấu trúc giá trị và chất lượng dịch vụ, để 

đưa ra chiến lược phù hợp trong việc thiết kế 

CTĐT, nhằm nâng cao sự hài lòng của những 

nhóm học viên khác nhau. Ngoài ra, kết quả 

nghiên cứu còn là cơ sở khoa học cho các nghiên 

cứu về dịch vụ giáo dục. 

4.  KẾT LUẬN VÀ KIẾN NGHỊ 

Kết quả nghiên cứu cho thấy phân tích nhân 

tố khám phá rút trích được 10 nhân tố từ 40 biến 

quan sát. Trong đó, các thang đo giá trị từ 6 thành 

phần đề xuất rút trích còn 5, đó là các giá trị (kiến 

thức, cảm xúc, và xã hội), và sự đánh đổi (tài 

chính và phi tài chính); chất lượng dịch vụ từ 5 

thành phần rút trích còn 3, và được đặt tên là chất 

lượng giảng viên, chất lượng nhân viên hành 

chính, và cơ sở vật chất. Thang đo của các biến 

tiềm ẩn đều đảm bảo độ tin cậy. Phân nhân tố 

khẳng định loại bỏ biến tiềm ẩn đánh đổi phi tài 

chính, hệ số tải nhân tố của các biến còn lại tương 

đối cao, các thang đo của mô hình đo lường và 

mô hình lý thuyết đều đạt giá trị hội tụ và giá trị 

phân biệt. Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính 

cho thấy yếu tố hình ảnh có ảnh hưởng đến chất 

lượng dịch vụ, các yếu tố hình ảnh và chất lượng 

có ảnh hưởng đến giá trị, và giá trị có tác động 

đến sự hài lòng. Tất cả 4 giả thuyết của nghiên 

cứu đều được ủng hộ.  

Những kiến nghị từ kết quả nghiên cứu: (i) 

CTĐT: thiết kế chương trình chuyên nghiệp và 

thường xuyên cải tiến nội dung để đáp ứng yêu 

cầu học thuật và thực tiễn. (ii) Tổ chức đào tạo: 

cung cấp thông tin đào tạo kịp thời và chính xác; 

có sự đồng bộ thông tin giữa khoa quản lý ngành 

và phòng đào tạo SĐH. Tăng cường chính sách 

hỗ trợ nghiên cứu khoa học nhằm khuyến khích 

học viên theo hướng nghiên cứu. (iii) Cơ sở vật 

chất: thường xuyên cập tài liệu tham khảo ở thư 

viện; cung cấp tài khoản để tải các tài liệu khoa 

học. Bổ sung trang thiết bị, phòng thí nghiệm để 

học viên có thêm giờ thực hành. (iv) Giảng viên: 

khuyến khích giảng viên đổi mới phương pháp 

giảng dạy để học viên học tập hiệu quả hơn. Nâng 

cao kỹ năng truyền đạt, tạo điều kiện để học viên 

thâm nhập thực tiễn. (v) Quan hệ doanh nghiệp: 

xây dựng quan hệ lâu dài với doanh nghiệp theo 

mô hình “trường đại học - viện nghiên cứu - 

doanh nghiệp” để nâng cao tính ứng dụng các sản 

phẩm nghiên cứu. Tổ chức những buổi hội thảo 

chuyên đề với chuyên gia đầu ngành để học viên 

đào sâu kiến thức, và nâng cao giá trị khóa học. 

Nghiên cứu này thực hiện ở Bách khoa, nên tính 

tổng quát của nghiên cứu chưa cao.  

Nghiên cứu chỉ xem xét tác động của giá trị 

lên sự hài lòng, chưa đề cập đến lòng trung thành, 

sự truyền miệng… Do đó, trong các nghiên cứu 

tiếp theo sẽ mở rộng phạm vi nghiên cứu ở nhiều 

trường đại học và tổ chức giáo dục. Bổ sung thêm 

các thành phần thang đo để nâng cao sự giải thích 

của mô hình. Ngoài ra, phân tích đa nhóm và 

phân tích phương sai sẽ được xem xét trong phân 

tích dữ liệu. 
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ABSTRACT 

This study investigates the roles of image 

and value on the satisfaction about the service 

quality of postgraduate education. Based on a 

survey of 2,479 respondents who are graduated 

students from the Ho Chi Minh City University of 

Technology. Exploratory factor analysis (EFA) 

and confirmatory factor analysis (CFA) indicate 

the service quality (lecturer quality, 

administrator quality, and facility); the values 

(knowledge value, emotional value, social value, 

and monetary sacrifice); and image. Structural 

Equation Modeling (SEM) finds that the image 

has an influence on the service quality; both 

image and service quality have the significant 

impact on the value; the value is a major 

determinant of the satisfaction. 

Keywords: Postgraduate education, service quality, image, satisfaction, value. 
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Phụ lục 1.  Tổng hợp các kết quả phân tích 

Biến tiềm ẩn/Biến quan sát Hệ số tải α E AVE CR 

EFA CFA 

 Giá trị (VAL)      0,715 0,909 

G
iá

 t
rị

  

ki
ến

 t
h

ứ
c 

 FUV2 Nội dung CTĐT định hướng hoàn thiện ngành nghề 0,799 0,741 

0,833 6,584 0,503 0,835 

FUV3 Kiến thức học tại trường có thể ứng dụng được thực tế  0,739 0,686 

EPV1 Kinh nghiệm và kiến thức giảng viên đáp ứng nhu cầu học tập 0,764 0,712 

EPV2 Sự hướng dẫn học thuật từ giảng viên kích thích mong muốn học hỏi 0,673 0,709 

EPV3 Học được rất nhiều điều mới. 0,636 0,697 

G
iá

 t
rị

  

cả
m

 x
ú

c 

EMV1 Cảm thấy tự hào khi tham gia khóa học  0,608 0,741 

0,841 2,147 0,573 0,843 
EMV2 Cảm thấy tự tin hơn trong công việc và xã hội 0,640 0,794 

EMV3 Luôn nỗ lực để đạt được kết quả như mong muốn 0,809 0,707 

EMV4 Tham gia khóa học giúp tự hoàn thiện bản thân. 0,798 0,782 

G
iá

 t
rị

  

xã
 h

ộ
i SOV2 Làm việc nhóm có ích để tích lũy kinh nghiệm và tạo mối quan hệ 0,510 0,593 

0,783 1,029 0,573 0,798 SOV3 Bạn bè giúp kết nối và mở rộng giao lưu học hỏi với doanh nhân 0,873 0,820 

SOV4 Mối quan hệ trong lớp tạo điều kiện tiếp xúc với doanh nghiệp. 0,824 0,834 

Đ
á

n
h
 đ

ổ
i 

tà
i 

ch
ín

h
  

MOS1 Học phí của khóa học phù hợp với khả năng tài chính  0,869 0,762 

0,838 1,388 0,648 0,846 MOS2 Chi phí của khóa học phù hợp với chất lượng đào tạo 0,837 0,899 

MOS3 Đạt được những lợi ích dài hạn khi đầu tư học SĐH. 0,679 0,746 

Chất lượng dịch vụ (SEQ)     0,701 0,875 

C
h

ấ
t 

lư
ợ

n
g

  

g
iả

n
g

 v
iê

n
 REA2 Đưa ra nội dung và kế hoạch giảng dạy rõ ràng và thực hiện đúng 0,709 0,773 

0,844 1,221 0,577 0,845 
ASU1  Tận tâm và sẵn sàng giúp đỡ học viên trong suốt khóa học 0,779 0,808 

ASU2 Đánh giá kết quả học và thi công bằng, đáng tin cậy 0,797 0,775 

ASU3  Đánh giá đề cương và luận văn một cách nghiêm túc. 0,757 0,677 
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Biến tiềm ẩn/Biến quan sát Hệ số tải α E AVE CR 

EFA CFA 
C

h
ấ

t 
lư

ợ
n
g

 

n
h

â
n

 v
iê

n
  

h
à

n
h

 c
h
ín

h
 RES1 Cung cấp thông tin khóa học đầy đủ, chính xác và kịp thời 0,624 0,654 

0,865 6,215 0,629 0,870 
GES2 Lắng nghe và giải quyết thỏa đáng các thắc mắc, khiếu nại của học viên 0,852 0,838 

RES3 Luôn luôn đáp ứng yêu cầu của học viên 0,817 0,799 

REA3 Cảm thấy an tâm và tin tưởng nhờ sự hướng dẫn của nhân viên hành chính. 0,801 0,864 

C
ơ

 s
ở

  

vậ
t 

ch
ấ

t 

FAC1 Trường có đầy đủ trang thiết bị phục vụ cho việc dạy và học 0,760 0,739 

0,834 1,269 0,508 0,837 

FAC2 Những hỗ trợ về vật chất trong khóa học rất hữu ích  0,708 0,758 

FAC3 Thư viện có tài liệu tham khảo đầy đủ và sẵn sàng phục vụ  0,779 0,737 

FAC4 Trường cung cấp các dịch vụ trực tuyến rất có ích trong quá trình học 0,737 0,786 

FAC5 Lịch làm việc và trực của trường được bố trí vào những giờ thuận tiện. 0,524 0,637 

Hình ảnh (IMA)       

H
ìn

h
  

ả
n

h
 

IMA1 Đã nghe những điều tốt đẹp về chất lượng đào tạo của trường  0,768 0,708 

0,811 4,889 0,571 0,841 
IMA2 Trường luôn xây dựng và cải tiến các khóa học chuyên nghiệp, chuẩn mực 0,774 0,739 

IMA3 Tin rằng các nhà tuyển dụng đánh giá tốt những học viên tốt nghiệp của trường  0,701 0,651 

IMA4 Tin rằng trường cung cấp khóa học chất lượng đảm bảo uy tín và danh tiếng. 0,777 0,783 

Sự hài lòng (SAT)       

S
ự

 h
à

i 
 

lò
n
g
 

SAT1 Xác định việc học SĐH là điều nên làm 0,728 0,635 

0,884 1,111 0,607 0,885 

SAT2 Đã đạt được những điều mong muốn từ khóa học  0,784 0,767 

SAT3 Quyết định tham gia học tại trường là lựa chọn đúng đắn 0,843 0,857 

SAT4 Tất cả các yếu tố trên, rất hài lòng với việc học tại trường 0,809 0,868 

SAT5 Tiếp tục giới thiệu cho bạn bè, người thân thi và học SĐH tại trường. 0,728 0,768 

α: Độ tin cậy;  E: Giá trị riêng;  AVE: Phương sai trích trung bình;  CR: Độ tin cậy tổng hợp 


