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TÓM TẮT 

Mục đích của nghiên cứu nhằm đánh giá mối quan hệ và tác động giữa chất lượng dịch vụ 

hỗ trợ và sự hài lòng của sinh viên trường Đại học Tây Đô thông qua hình ảnh thương hiệu 

của Nhà trường. Mô hình nghiên cứu được đề xuất dựa vào lý thuyết bộ ba cốt lõi bền vững, 

lý thuyết về chất lượng dịch vụ hỗ trợ theo mô hình đánh giá chất lượng AUN-QA cấp chương 

trình (phiên bản 4.0) và lý thuyết trao đổi xã hội. Dữ liệu được thu thập từ 800 sinh viên năm 

cuối đang theo học tại trường. Mô hình hóa phương trình cấu trúc bình phương nhỏ nhất 

từng phần được sử dụng để phân tích dữ liệu với 5 yếu tố chất lượng dịch vụ rút gọn được 

khảo sát, cụ thể là: 1. Phương tiện hữu hình (tangibles); 2. Tính tin cậy (reliability); 3. Năng 

lực phục vụ (assurance); 4. Tính đáp ứng (responsiveness); 5. Sự cảm thông (empathy). Kết 

quả nghiên cứu cho thấy chất lượng dịch vụ hỗ trợ sinh viên làm gia tăng mức độ hài lòng 

của sinh viên. Thêm vào đó, hình ảnh thương hiệu được sử dụng làm trung gian một phần để 

tăng giá trị cho mối quan hệ tích cực này. Nghiên cứu cũng đề xuất một số hàm ý quản trị 

cho các Khoa đào tạo và lãnh đạo Nhà trường thực hiện các hoạt động nâng cao chất lượng 

dịch vụ hỗ trợ sinh viên để cải thiện sự hài lòng, góp phần nâng cao chất lượng đào tạo và 

thu hút sinh viên sau đại học. 

Từ khóa: Chất lượng dịch vụ hỗ trợ, Đại học Tây Đô, hình ảnh thương hiệu, sự hài lòng của 

sinh viên 
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1. ĐẶT VẤN ĐỀ 

Giáo dục đại học ở Việt Nam đã và 

đang là vấn đề được quan tâm trong giai 

đoạn hội nhập toàn cầu. Sự quyết tâm đổi 

mới của ngành giáo dục Việt Nam, sự 

cạnh tranh cả về số lượng lẫn chất lượng 

của các tổ chức giáo dục trong và ngoài 

nước. Sự phân tầng và xếp hạng chất 

lượng trong hệ thống giáo dục đại học 

theo nhu cầu xã hội đã làm gia tăng áp lực 

cạnh tranh giữa các trường đại học (ĐH) 

tự chủ trong và ngoài nước. Với xu thế 

giáo dục đại học là một trong các ngành 

công nghiệp dịch vụ phát triển nhanh nhất 

thế giới (Alwi et al., 2019). Các trường 

đại học đang chạy đua tìm cách thu hút 

sinh viên bằng nhiều cách: Nâng cao chất 

lượng chương trình đào tạo (CTĐT) theo 

chuẩn quốc tế AUN-QA (Mạng lưới bảo 

đảm chất lượng các trường đại học 

ASEAN, 2020, phiên bản 4.0); Chất 

lượng dịch vụ và hình ảnh thương hiệu 

(Nguyễn Thị Mỹ Linh và ctv., 2023); 

Chất lượng dịch vụ, hình ảnh thương hiệu 

và ý định hành vi (Nguyễn Thị Thùy 

Giang và ctv., 2022); Hình ảnh thương 

hiệu và lòng trung thành của sinh viên 

trường ngoài công lập (Nguyễn Lê Thái 

Hòa và ctv., 2022); Thương hiệu và các 

chiến lược marketing (Alkhawaldeh et 

al., 2020); Trong quá trình quyết định 

chọn trường, các sinh viên (SV) tiềm 

năng thường dựa vào hình ảnh thương 

hiệu để phân biệt giữa các trường 

(Plungpongpan et al., 2016).  

Theo báo cáo của UNESCO (2009), 

các trường ĐH thường có những đơn vị 

chuyên trách dịch vụ SV với mục đích 

cung cấp những trải nghiệm học tập toàn 

diện cho SV bằng những chương trình 

ngoại khóa và dịch vụ hỗ trợ cuộc sống. 

Báo cáo này cho rằng những đơn vị 

chuyên trách dịch vụ SV trong trường ĐH 

thực hiện những nhiệm vụ như sau: Tư 

vấn học tập (hệ thống cung cấp thông tin 

về tiến bộ học tập và yêu cầu bằng cấp); 

Trung tâm hỗ trợ học tập (văn phòng đặt 

tại mỗi khuôn viên của trường); Tuyển 

sinh (nộp hồ sơ, thông báo trúng tuyển/từ 

chối và những lưu ý nhập học); Dịch vụ 

cho SV không truyền thống (có con, 

vợ/chồng), cần hỗ trợ việc đi lại; Quan hệ 

với cựu SV; Thư viện, nhà sách; Các 

trung tâm cung cấp thông tin. 

Ngoài ra còn có nhiều hoạt động dịch 

vụ đa dạng khác được các đơn vị cùng 

phối hợp cung cấp, như: các hoạt động xã 

hội trong nhà trường; hiệp hội và câu lạc 

bộ SV; hỗ trợ tài chính; phát triển nghề 

nghiệp; chương trình định hướng cho SV 

năm nhất; tham vấn (tâm lí, pháp luật); 

nhà trẻ; bảo vệ và an ninh trường học; 

dịch vụ ăn uống; khu thể thao và giải trí, 

dịch vụ y tế. 

Sự hài lòng - (HL) là một trạng thái 

cảm xúc tích cực khi một người được thỏa 

mãn nhu cầu. Sự hài lòng của SV thường 

được chấp nhận như một thái độ ngắn 

hạn, là kết quả của việc đánh giá trải 

nghiệm giáo dục của SV (Elliot and 

Healy, 2001). Weerasinghe và Fernando 

(2017) xem xét tất cả các tài liệu có sẵn 

về sự hài lòng SV đối với giáo dục ĐH và 

không thấy nhiều thay đổi trong định 

nghĩa của khái niệm này. 

Theo Wiers et al. (2002), cho tới 

những năm 1990 sử dụng khảo sát sự hài 

lòng của SV là một công cụ đánh giá vẫn 

còn mới mẻ ở châu Âu. Các nhà quản lí 
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trường ĐH ngày càng quan tâm nhiều 

hơn đến quan điểm của người theo học và 

thường đặt ưu tiên cho những yếu tố mà 

nhà trường có thể kiểm soát để đáp ứng 

tốt hơn nhu cầu của SV. Các nghiên cứu 

về sự hài lòng của SV chỉ ra rằng có 3 

nhóm yếu tố chính tác động tới sự hài 

lòng của SV đó là: (1) chất lượng giáo 

dục liên quan đến chương trình dạy học 

và đội ngũ giảng viên, (2) môi trường xã 

hội, và (3) cơ sở vật chất và các nguồn lực 

của nhà trường (Wiers-Jenssen et al., 

2002; Kane et al., 2008). 

Mặc dù các nhà nghiên cứu trước tập 

trung sâu vào các tác động của chất lượng 

dịch vụ trong hoạt động giáo dục đến hình 

ảnh thương hiệu, đến sự hài lòng. Cũng có 

những phát hiện khác nhau về việc một số 

biến sẽ là trung gian trong trường hợp mối 

quan hệ giữa hai biến là gián tiếp. Trong 

các nghiên cứu trước, sự hài lòng của 

khách hàng, danh tiếng thương hiệu (Ali et 

al., 2021), hình ảnh công ty (Gürlek et al., 

2017), sự tin tưởng của khách hàng 

(Kataria et al., 2021) được xem là các yếu 

tố tác động để giải thích cho ý định hành vi 

và lòng trung thành của khách hàng. Tuy 

nhiên, tra cứu trong lĩnh vực giáo dục trên 

Scopus trong và ngoài nước và các Tạp chí 

Khoa học uy tín trong nước, chưa tìm thấy 

nghiên cứu nào về hình ảnh thương hiệu 

(Brand Image - BI) được sử dụng như biến 

trung gian trong mối quan hệ giữa chất 

lượng dịch vụ hỗ trợ theo mô hình đánh giá 

AUN - QA cấp chương trình đào tạo bậc 

đại học và sự hài lòng của sinh viên. Đây là 

điểm mới phù hợp với xu thế mà các cơ sở 

giáo dục đại học hiện nay có thể chủ động 

lựa chọn để cam kết chất lượng với xã hội. 

Bên cạnh đó, BI đề cập đến hình ảnh 

thương hiệu tích cực được chứng minh có 

quan hệ với tài sản thương hiệu (Faircloth 

et al., 2001), những liên tưởng, đánh giá 

tích cực từ người tiêu dùng (Ansary et al., 

2018), và lòng trung thành khách hàng 

(Chinomona R, 2016) mà cụ thể ở đây coi 

sự hài lòng của sinh viên là trọng tâm. 

Nhà trường có thể tạo ra hình ảnh 

thương hiệu tích cực thông qua các hoạt 

động dịch vụ chất lượng dành cho sinh 

viên mà Nhà trường thực hiện (Nguyễn 

Thị Thùy Giang và ctv., 2022). BI sẽ làm 

tăng HL và điều này có thể mang lại lợi 

thế cạnh tranh bền vững. Vì vậy, mục tiêu 

của nghiên cứu này là để xác định ảnh 

hưởng của chất lượng dịch vụ hỗ trợ đến 

HL thông qua vai trò trung gian của BI.  

2. LÝ THUYẾT NỀN 

Lý thuyết về các dịch vụ hỗ trợ người 

học trong mô hình đánh giá AUN-QA cấp 

chương trình đào tạo bậc đại học trình bày 

chương trình và hoạt động đào tạo đáp 

ứng nhu cầu của các bên liên quan và tập 

trung vào đối sánh, cải tiến liên tục hệ 

thống bảo đảm chất lượng bao gồm các 

dịch vụ hỗ trợ người học (Tiêu chuẩn 6) 

và các nguồn lực bên trong của cơ sở giáo 

dục (Gyll and Ragland, 2018). 

Dịch vụ là những hoạt động và kết quả 

mà một bên (người bán) có thể cung cấp 

cho bên kia (người mua) và chủ yếu là vô 

hình không mang tính sở hữu. Dịch  vụ 

có thể gắn liền hay không gắn liền với 

một sản phẩm vật chất. Theo cách hiểu 

khác dịch vụ là một hoạt động xã hội mà 

hoạt động này đã xảy ra trong mối quan 

hệ trực tiếp giữa khách hàng và đại diện 

của công ty cung ứng dịch vụ. Theo ISO 

8402: Dịch vụ là kết quả tạo ra do các 

hoạt động tiếp xúc giữa người cung ứng 
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và khách hàng và các hoạt động nội bộ 

của người cung ứng để đáp ứng nhu cầu 

của khách hàng. 

Chất lượng dịch vụ là chất lượng của 

con người, nó được biểu hiện thông qua 

các yếu tố: trình độ học vấn, khả năng 

nhận thức, trình độ chuyên môn. Chất 

lượng dịch vụ mang tính nhận thức là chủ 

yếu, khách hàng luôn đặt ra những yêu 

cầu về dịch vụ thông qua những thông tin 

có trước khi tiêu dùng và đánh giá nó 

trước khi sử dụng. Chất lượng dịch vụ 

thay đổi theo người bán, người mua vào 

thời điểm thực hiện dịch vụ. Điều này có 

nghĩa là rất khó xác định mức chất lượng 

đồng đều cho mỗi dịch vụ. Cùng một dịch 

vụ nhưng khách hàng lại có cách đánh giá 

chất lượng khác nhau nhà cung cấp không 

giống nhau, thì khách hàng có thể cảm 

thấy không hài lòng. 

Chất lượng dịch vụ là một khái niệm 

phức tạp và đa chiều, tùy theo hướng tiếp 

cận mà khái niệm chất lượng được hiểu 

theo các cách khác nhau. Dịch vụ có 

những đặc điểm khác với các sản phẩm 

hữu hình như tính vô hình, không đồng 

nhất, không thể tách rời, nên khi bàn đến 

chất lượng dịch vụ người ta thường tiếp 

cận từ quan điểm đánh giá của người tiêu 

dùng hay còn gọi là quan điểm chất lượng 

cảm nhận. 

Chất lượng cảm nhận theo nghĩa rộng 

là sự đánh giá của người tiêu dùng về tổng 

thể tính xuất sắc hay ưu việt của sản phẩm 

hoặc dịch vụ (Zeithaml, 1988). Định nghĩa 

một cách chi tiết hơn, chất lượng dịch vụ 

là một thái độ tổng thể của người tiêu 

dùng, là kết quả sự so sánh giữa mong đợi 

về dịch vụ và kết quả dịch vụ 

(Parasuraman et al., 1985). 

Để đo lường chất lượng dịch vụ, 

Parasuraman et al. (1985; 1988) đã phát 

triển mô hình SERVQUAL, một mô hình 

được trích dẫn rất nhiều trong các nghiên 

cứu về chất lượng dịch vụ. Trong những 

nỗ lực đầu tiên, Parasuraman et al. (1985) 

đề xuất đo lường chất lượng dịch vụ qua 

10 yếu tố. Tuy nhiên ở phiên bản cải tiến 

Parasuraman et al. (1988) rút gọn các yếu 

tố đo lường chất lượng dịch vụ xuống còn 

5, cụ thể là: 1. Phương tiện hữu hình 

(tangibles): gồm cơ sở vật chất, trang 

thiết bị phục vụ; sự thể hiện bên ngoài của 

nhân viên; 2. Tính tin cậy (reliability): 

công ty thực hiện dịch vụ phù hợp và 

chính xác với những gì đã cam kết, hứa 

hẹn; 3. Năng lực phục vụ (assurance): 

kiến thức, chuyên môn nghiệp vụ, phong 

cách phục vụ của nhân viên; khả năng của 

nhân viên làm cho khách hàng tin tưởng; 

4. Tính đáp ứng (responsiveness): mức độ 

nhân viên sẵn sàng giúp đỡ khách hàng 

và đáp ứng kịp thời các nhu cầu của 

khách hàng; 5. Sự cảm thông (empathy): 

sự quan tâm và chú ý của công ty và nhân 

viên đến từng cá nhân khách hàng. 

Mô hình SERVQUAL đo lường chất 

lượng dịch vụ bằng cách tính khoảng 

cách giữa mức độ cảm nhận kết quả dịch 

vụ và mức độ kỳ vọng. Sử dụng mô hình 

này giúp xác định được các yếu tố và các 

thành phần giải thích chất lượng dịch vụ, 

từ đó giúp các nhà quản lý biết được cần 

cải thiện yếu tố nào để đáp ứng tốt hơn 

nhu cầu của khách hàng. 

Tuy nhiên, theo Cronin and Taylor 

(1992), kỳ vọng là yếu tố khó xác định và 

có khách hàng không đặt ra kỳ vọng, do 

vậy có rất ít cơ sở lý luận và thực tiễn ủng 

hộ cho việc tính khoảng cách giữa cảm 
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nhận kết quả và kỳ vọng để đo lường chất 

lượng dịch vụ. Họ đề xuất mô hình 

SERVPERF, là một sự kế thừa mô hình 

SERVQUAL để nghiên cứu chất lượng 

dịch vụ trong mối quan hệ với sự hài lòng 

và ý định mua hàng. Kết quả phân tích số 

liệu trong nghiên cứu của Cronin và 

Taylor (1992) cho thấy thang đo chỉ dựa 

vào kết quả thực hiện dịch vụ giải thích 

tốt về chất lượng dịch vụ. 

Các dịch vụ hỗ trợ người học theo mô 

hình đánh giá AUN-QA cấp chương trình 

đào tạo bậc đại học của mạng lưới bảo 

đảm chất lượng các trường đại học 

ASEAN, phiên bản 4.0. (2020) bao gồm: 

Dịch vụ Tư vấn học tập; Dịch vụ Tài 

chính - Vốn; Dịch vụ Thể thao – Giải trí; 

Dịch vụ Chăm sóc - Sức khỏe; Dịch vụ 

Tư vấn Nghề nghiệp - Việc làm; Dịch vụ 

Nhà ở - Chỗ ở; Dịch vụ Tư vấn - Cố vấn; 

Dịch vụ Hỗ trợ Sinh viên Quốc tế; Dịch 

vụ sinh viên khác. 

Lý thuyết bộ ba cốt lõi bền vững TBL 

(Triple Bottom Line - TBL) gắn liền với 

tính bền vững của doanh nghiệp, phân 

loại các hoạt động của chất lượng dịch vụ 

sử dụng ba khía cạnh: Hoạt động đào tạo, 

sinh viên và sự yêu thích hình ảnh 

Thương hiệu. Theo lý thuyết TBL, đầu tư 

hiệu quả vào ba khía cạnh này dẫn đến 

tính bền vững của doanh nghiệp. Trong 

đó yếu tố khách hàng (sinh viên) là quan 

trọng nhất vì nó quyết định đến sự tồn tại 

của doanh nghiệp (Nhà trường). 

Lý thuyết trao đổi xã hội (Social 

Exchange Theory - SET) của Blau (1964) 

quan tâm đến các khía cạnh phi tiền tệ 

như là những hành động tùy ý vượt qua 

những yêu cầu được mô tả trong bảng mô 

tả công việc. SET làm sáng tỏ cách thức 

mà cảm nhận về chất lượng dịch vụ hỗ trợ 

của Nhà trường và sự tin tưởng của sinh 

viên ảnh hưởng lẫn nhau. Đây là một lý 

thuyết nổi trội nhất để hiểu mối quan hệ 

toàn diện giữa cả hai bên. 

3. PHÁT TRIỂN GIẢ THUYẾT 

NGHIÊN CỨU 

3.1. Sự hài lòng của sinh viên 

Sự hài lòng – HL là một trạng thái cảm 

xúc tích cực khi một người được thỏa 

mãn nhu cầu. Sự hài lòng của SV thường 

được chấp nhận như một thái độ ngắn 

hạn, là kết quả của việc đánh giá trải 

nghiệm giáo dục của SV (Elliot and 

Healy, 2001). Anh quốc là nước tiên 

phong ở châu Âu chú ý tới thu thập phản 

hồi của SV về các dịch vụ của trường ĐH. 

Mối quan tâm đến sự hài lòng của SV đã 

phát triển mạnh mẽ tại Anh quốc từ 

những năm 1990 thông qua các cuộc khảo 

sát hàng năm sử dụng Tiếp cận Sự hài 

lòng của SV (Harvey et al., 1997) và đã 

lan sang nhiều nước khác. Những người 

ủng hộ sử dụng cách tiếp cận này cho 

rằng phản hồi của SV về sự hài lòng của 

họ được thực hiện nhất quán và theo chu 

kì là một công cụ đối sánh cực kì giá trị. 

Do đó, giả thuyết H1 được đặt ra như sau: 

H1: Nhận thức về chất lượng dịch vụ 

hỗ trợ  ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng 

của sinh viên. 

3.2. Hình ảnh thương hiệu 

Hình ảnh thương hiệu - BI được định 

nghĩa là cảm nhận chung về thương hiệu 

được hình thành trên cơ sở thông tin 

thương hiệu và trải nghiệm quá khứ, là tổ 

hợp những niềm tin tạo nên một bức tranh 
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toàn diện về thương hiệu (Assael , 1987) 

hay là những liên tưởng độc đáo, yêu thích 

và mạnh mẽ về thương hiệu trong tâm trí 

khách hàng xuất phát từ các thuộc tính và 

lợi ích mà thương hiệu mang lại (Keller, 

2013). Hình ảnh thương hiệu tích cực được 

chứng minh có quan hệ với tài sản thương 

hiệu (Faircloth et al., 2001), những liên 

tưởng, đánh giá tích cực từ người tiêu dùng 

(Ansary et al., 2018), và lòng trung thành 

khách hàng (Chinomona R, 2016). Do đó, 

giả thuyết H2 được đặt ra như sau: 

H2: Nhận thức về chất lượng dịch vụ hỗ 

trợ ảnh hưởng tích cực đến hình ảnh thương 

hiệu. 

Các nghiên cứu trước đây chứng minh 

rằng hình ảnh thương hiệu trường đại học 

tác động tích cực đến sự hài lòng của sinh 

viên (Beerli et al., 2002). Brown and 

Mazzarol (2009) cũng cho rằng sự hài lòng 

của sinh viên bị ảnh hưởng bởi nhận thức về 

hình ảnh trường đại học, góp phần tạo nên 

lòng trung thành của sinh viên. Brodie et al. 

(2009) lập luận rằng có nhiều cách để tăng 

mức độ hài lòng của sinh viên, bao gồm các 

yếu tố như hình ảnh thương hiệu, hình ảnh 

công ty, lòng tin của nhân viên và sự tin cậy 

của công ty. Nghiên cứu hiện tại đưa ra giả 

thuyết sau: 

H3: Hình ảnh thương hiệu có mối quan 

hệ tích cực với sự hài lòng của khách hàng. 

Trong một môi trường cạnh tranh, các 

trường đại học phải tập trung vào chất 

lượng dịch vụ mà họ cung cấp, mà nghiên 

cứu cụ thể ở đây là chất lượng dịch vụ hỗ 

trợ để hình ảnh thương hiệu của họ được 

duy trì. Sinh viên tương lai coi trọng hình 

ảnh thương hiệu và sinh viên hiện tại trân 

trọng giá trị mà họ đang nhận được. Sinh 

viên trải nghiệm các đặc quyền của một 

trường đại học truyền thống, chất lượng 

dịch vụ tốt và phát triển mối quan hệ tin 

cậy với trường sẽ phát triển cảm giác hài 

lòng với các dịch vụ mà trường cung cấp. 

Vì thế, Nhà trường nên thực hiện các 

chính sách nâng cao chất lượng dịch vụ 

hỗ trợ để củng cố niềm tin vào hình ảnh 

thương hiệu của sinh viên. Điều này sẽ 

giúp nâng cao sự hài lòng của họ đối với 

Nhà trường. Do đó, giả thuyết đã được đề 

xuất như sau: 

H4: Hình ảnh thương hiệu làm trung 

gian cho mối quan hệ giữa nhận thức về 

chất lượng dịch vụ hỗ trợ và sự hài lòng của 

sinh viên. 

Mô hình của nghiên cứu này đã được đề 

xuất dựa trên Lý thuyết bộ ba cốt lõi bền 

vững, Lý thuyết trao đổi xã hội, và các 

nghiên cứu trước của Drennan (2015), 

(Kataria et al., 2021), (Lee et al., 2022), (Lin 

et al., 2017) và (Zhang, 2022) (Hình 1).

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

(Nguồn: Đề xuất của tác giả)

 

H2 

H1 

H3 
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4. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

4.1. Thang đo và mẫu nghiên cứu 

Tất cả các thang đo đã được áp dụng từ 

các nghiên cứu trước. Chất lượng dịch vụ 

hỗ trợ Q3S được đo lường bằng phiên bản 

cải tiến Parasuraman et al. (1988) rút gọn 

các yếu tố đo lường chất lượng dịch vụ 

xuống còn 5, cụ thể là: 1. Phương tiện 

hữu hình (tangibles): gồm cơ sở vật chất, 

trang thiết bị phục vụ; sự thể hiện bên 

ngoài của nhân viên; 2. Tính tin cậy 

(reliability): công ty thực hiện dịch vụ 

phù hợp và chính xác với những gì đã 

cam kết, hứa hẹn; 3. Năng lực phục vụ 

(assurance): kiến thức, chuyên môn 

nghiệp vụ, phong cách phục vụ của nhân 

viên; khả năng của nhân viên làm cho 

khách hàng tin tưởng; 4. Tính đáp ứng 

(responsiveness): mức độ nhân viên sẵn 

sàng giúp đỡ khách hàng và đáp ứng kịp 

thời các nhu cầu của khách hàng; 5. Sự 

cảm thông (empathy): sự quan tâm và chú 

ý của công ty và nhân viên đến từng cá 

nhân khách hàng với 10 câu hỏi liên quan. 

Hình ảnh thương hiệu BI được đo lường 

bởi 9 câu hỏi. HL đã được sử dụng thang 

đo với 4 câu hỏi. Tất cả các câu hỏi đều 

dựa trên thang Likert năm điểm (1 - Hoàn 

toàn không đồng ý; 5 - Hoàn toàn đồng 

ý). Thang đo được dịch từ tiếng Anh sang 

tiếng Việt và sau đó được dịch ngược để 

đảm bảo độ chính xác của thang đo (Giao 

and Vuong, 2019). Bên cạnh đó, nhóm 

tác giả đã điều chỉnh thang đo cho phù 

hợp với bối cảnh nghiên cứu trong ngành 

giáo dục bậc đại học và mô hình đánh giá 

chất lượng AUN-QA cấp chương trình 

đào tạo đại học (phiên bản 4.0) thông qua 

kỹ thuật thảo luận nhóm. 

Dữ liệu đã được thu thập bằng phương 

pháp lấy mẫu tổng thể từ khảo sát online 

sinh viên năm cuối toàn trường vào tháng 

03/2023 đến tháng 04/2023. Những 

người trả lời đã được thông báo rằng đó 

là một hoạt động tự nguyện, có cộng điểm 

rèn luyện và sự tham gia ẩn danh. Tổng 

số 1300 sinh viên năm cuối đang học tại 

trường có 875 bảng câu hỏi được gửi lại, 

với tỷ lệ phản hồi 67.30%. Sau khi loại bỏ 

một số bảng trả lời không đạt yêu cầu (75 

bảng). Bên cạnh đó, Giao and Vuong 

(2019) cho rằng cỡ mẫu từ 100 đến 200 

là đủ tốt để thực hiện phân tích mô hình 

PLS-SEM. Vì vậy, 800 sinh viên đã trả 

lời là đủ tin cậy để thực hiện phân tích dữ 

liệu và thông tin thu thập được trình bày 

trong Bảng 1. 

 

Bảng 1. Thông tin sinh viên khảo sát tại Trường Đại học Tây Đô 

STT 
Kinh 

tế 

Dược 

Điều dưỡng 

Ngôn ngữ 

Anh 
CNTT XHNV 

Luật 

KT 
Du lịch 

SLSV 

năm 

cuối 

220 228 110 105 24 63 50 

Tỷ lệ 27.5% 28,5% 13,75% 13,12% 3% 7,88% 6,25% 
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4.2. Phương pháp phân tích dữ liệu 

Mô hình hóa phương trình cấu trúc 

bình phương nhỏ nhất từng phần (PLS-

SEM) đã được thực hiện bởi sử dụng hai 

giai đoạn phân tích dữ liệu, tức là mô hình 

đo lường và mô hình cấu trúc vì phương 

pháp này đã được chứng minh là hữu ích 

cho các cấu trúc mô hình lý thuyết có độ 

phức tạp cao nhưng thông tin lý thuyết 

thấp (Vuong and Giao, 2020). PLS-SEM 

xử lý dữ liệu không có phân phối chuẩn, 

kích thước mẫu nhỏ và sử dụng các thang 

đo phản chiếu. PLS-SEM được chấp nhận 

rộng rãi trên các lĩnh vực (Giao et al., 

2020). Bằng cách xem xét tất cả các điểm 

mạnh ở trên, phần mềm SmartPLS 3.0 đã 

được sử dụng để phân tích cho nghiên 

cứu này. 

Nhóm nghiên cứu cũng đã thống kê 

các hoạt động liên quan đến nghiên cứu 

mà nhà trường đã triển khai thực hiện 

trong 5 năm từ năm học 2018 đến 2023. 

Thống kê thông tin thu thập được trình 

bày trong Bảng 2.

Bảng 2. Thực trạng đào tạo sinh viên ngành Kinh tế - Quản trị kinh doanh 

TỶ LỆ 
Đơn vị 

tính 
2018 2019 2020 2021 2022 

Tuyển sinh/Chỉ tiêu Số SV 203/100 212/300 212/240 260/238 150/280 

Tốt nghiệp (Khối ngành) Số SV 521/725 436/607 426/642 - 248/442 

Có việc làm (Khối ngành) % 79% 90.60% 93.50% 95.59% 77.19% 

Chất lượng DV hỗ trợ % 90.40% 89% 85% 81% 80% 

(Nguồn: Thống kê khảo sát của Nhà trường từ năm 2018 – 2023)

5. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN 

Sau 5 lần chạy mô hình đo lường nhóm 

nghiên cứu đã thống nhất loại bỏ một số 

biến quan sát không phù hợp với các điều 

kiện nghiên cứu. Mô hình đo lường đã thể 

hiện độ tin cậy, tính giá trị của các biến 

trong mô hình khái niệm (Hình 2).

 
Hình 2. Mô hình đo lường 

(Nguồn: Đề xuất của nhóm tác giả)
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Độ tin cậy của các cấu trúc tiềm ẩn 

được xem xét kỹ lưỡng bằng cách sử 

dụng Cronbach’s Alpha (CA) và độ tin 

cậy tổng hợp (Composite Reliability - 

CR). Giao and Vuong (2019) đề xuất rằng 

giá trị của CA và CR lớn hơn 0,70 là có 

thể chấp nhận được. Bảng 3 chỉ ra rằng 

giá trị của CA và CR cho tất cả các biến 

đã vượt qua giá trị ngưỡng 0,70. Do đó, 

các biến trong đo lường có độ tin cậy cao.

Bảng 3. Độ tin cậy và giá trị hội tụ của thang đo 

  
Cronbach's 

alpha 

(CA) 

Composite 

reliability 

(rho_a) 

Composite 

reliability 

(rho_c) 

Average 

variance 

extracted 

(AVE) 

BI 0.934 0.935 0.948 0.754 

HL 0.888 0.889 0.947 0.899 

Q3S 0.943 0.943 0.956 0.813 
  
Tính giá trị của mỗi cấu trúc tiềm ẩn được 

đánh giá bởi giá trị hội tụ và phân biệt. 

Trong giá trị hội tụ, các hệ số nhân tố 

ngoài và phương sai trích trung bình 

(Average Variance Extracted-AVE) phải 

lớn hơn 0,50 (Giao and Vuong, 2019) cho 

mỗi cấu trúc. Hình 2 thể hiện giá trị của 

các hệ số nhân tố tải ngoài nằm trong 

khoảng 0,836 đến 0,951. Bên cạnh đó, giá 

trị AVE nằm trong khoảng 0,754 đến 

0,899 (Bảng 3). Vì vậy, giá trị hội tụ đã 

được xác nhận.

Bảng 4. Tiêu chuẩn Fornell – Larcker Criterion 

  BI HL Q3S 

BI (0.868)   

HL 0.807 (0.948)  

Q3S 0.852 0.894 (0.902) 
 
Mặt khác, giá trị phân biệt được đảm 

bảo khi căn bậc hai của AVE cao hơn 

tương quan cấu trúc của nó. Bảng 4 cho 

thấy giá trị phân biệt được đảm bảo trong 

bảng Fornell – Larcker Criterion vì có 

căn bậc 2 của AVE cao hơn tương quan 

cấu trúc của nó . Điều này xác nhận tính 

phân biệt của các cấu trúc trong mô hình.

Bảng 5. Tiêu chuẩn IVF - Matrix 

  BI HL Q3S 

BI   3.64   

HL  -  -  - 

Q3S 1 3.64   
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Hơn nữa, nghiên cứu cũng kiểm tra các 

giá trị của hệ số phóng đại phương sai 

(Variance Inflation Factor -VIF) để đánh 

giá đa cộng tuyến. Các nghiên cứu cho 

rằng giá trị của VIF (giá trị thể hiện lớn 

hơn 1) không được vượt quá 5 (Giao and 

Vuong, 2019). Vì giá trị lớn nhất của VIF 

là 3.64 (Bảng 5), nên hiện tượng đa cộng 

tuyến hoàn hảo không xảy ra giữa các cấu 

trúc. 

Kết quả từ phân tích PLS-SEM được 

thể hiện trong Hình 3 và Bảng 6. Các 

kiểm định giả thuyết được trình bày như 

sau:

 
Hình 3. Mô hình cấu trúc 

Kết quả nghiên cứu đã cho thấy rằng 

Q3S đã tác động tích cực đến BI và HL 

(β1,2,3 > 0,000; p <0,000). Do đó, H1, 

H2 và H3 đã được chấp nhận.

Bảng 6. Kết quả kiểm định giả thuyết 

Giả 

thuyết 
Mối Quan hệ 

Hệ số hồi 

quy chuẩn 

hóa 

Standard 

deviation 

(β) 

P values Kết luận 

H1 Q3S → HL 0.753 0.04 0 Chấp nhận 

H2 Q3S →  BI 0.852 0.013 0 Chấp nhận 

H3 BI →HL 0.166 0.04 0 Chấp nhận 

H4 Q3S → BI → HL 

 
0.141 0.034 0 Chấp nhận 

 
Theo Bảng 7, BI làm trung gian mối 

quan hệ giữa nhận thức của chất lượng 

dịch vụ hỗ trợ người học và HL, bởi: thứ 

nhất, kết quả trong Bảng 6 cho thấy giá 

trị p và β cho đường dẫn trực tiếp 

Q3S→HL là 0,000 và 0,04 có ý nghĩa 

thống kê (p <0,05). Thứ hai, giá trị p và 

hệ số β của ảnh hưởng gián tiếp 

(Q3S→BI→HL) là 0,000 và 0,034 (Bảng 

6) cũng có ý nghĩa thống kê. Do đó, vai 

trò trung gian của BI tồn tại (Vuong and 

Giao, 2020). Vì vậy, giả thuyết H4 đã 

được chấp nhận và sự trung gian này là 

một phần.
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Bảng 7. Kết quả của ảnh hưởng trung gian của BI 

Giả 

Thuyết 
Mối quan hệ 

Ảnh 

hưởng 

trực tiếp 

Ảnh 

hưởng 

gián tiếp 

Tổng 

ảnh 

hưởng 

Loại 

trung 

gian 

Kết 

luận 

H4 Q3S → BI → HL 0.753 0.116 0.869 
Trung gian 

Một phần 

Chấp 

nhận 

 
 

Từ đó, nghiên cứu đã xác nhận vai trò 

trung gian bán phần của hình ảnh thương 

hiệu - BI trong mối quan hệ giữa chất 

lượng dịch vụ - Q3S và sự hài lòng - HL 

với tổng ảnh hưởng là 0.869 (Bảng 7). 

Giá trị R2 của HL là 0,806 cho thấy 

rằng 80,6% tổng số biến thiên của HL có 

thể được giải thích bởi Q3S, BI. Hệ số xác 

định (R2) là thước đo sức mạnh dự đoán 

của mô hình và R2 = 0,80 nên có ảnh 

hưởng lớn theo Wetzels et al. (2009). Hệ 

số R2 cao cũng cho thấy giá trị của các 

biến có thể được dự đoán tốt bởi mô hình 

đường dẫn PLS (Giao and Vuong, 2019).  

6. KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ 

6.1. Kết luận 

Trong nghiên cứu, hình ảnh thương 

hiệu có vai trò trung gian một phần trong 

mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ hỗ 

trợ và hài lòng, và mối quan hệ giữa các 

biến số này đã được giải thích thông qua 

nguyên tắc tổng quát có đi có lại trong lý 

thuyết thay đổi xã hội của Blau (1964). 

Kết quả nghiên cứu cho thấy Phương tiện 

hữu hìnhđược người học đồng tình cần 

nâng cao chất lượng dịch vụ hỗ trợ về 

mảng cơ sở vật chất phục vụ cho văn hoá 

thể dục thể thao và trang thiết bị phục vụ 

cho thực hành, thực tập và nghiên cứu 

khoa học (NCKH) trong hoạt động đào 

tạo của Nhà trường. Tính tin cậyđược 

người học đồng tình cần nâng cao chất 

lượng dịch vụ hỗ trợ về học phí và học 

bổng. Năng lực phục vụ được người học 

đồng tình về việc cần nâng cao chất lượng 

giảng dạy sát với thực tế và dễ vận dụng. 

Yếu tố  về Tính đáp ứng y được  người 

học đồng tình cần nâng cao chất lượng 

dịch vụ hỗ trợ đời sống cho sinh viên về 

dịch vụ ăn ở, y tế, tư vấn tâm lý, khám 

sức khỏe định kỳ. 

6.2. Hàm ý quản trị 

Cần có một kế hoạch chi tiết và đầu tư 

có trọng tâm theo từng giai đoạn để đảm 

bảo một kết quả thành công trong việc 

triển khai nhanh chóng trong nhà trường 

5 yếu tố chất lượng dịch vụ, cụ thể là: 1. 

Phương tiện hữu hình: Nhà trường nên 

đầu tư cơ sở vật chất phục vụ cho các hoạt 

động văn hoá và thể thao, trang thiết bị 

phục vụ cho thực hành thí nghiệm và 

nghiên cứu khoa học; 2. Tính tin cậy: Nhà 

trường thực hiện các dịch vụ phù hợp và 

chính xác với những gì đã cam kết, hứa 

hẹn; 3. Năng lực phục vụ: Thu hút giảng 

viên trình độ cao và tăng cường nâng cao 

kiến thức, chuyên môn nghiệp vụ, phong 

cách phục vụ của cán bộ giảng viên và 

nhân viên thường niên; khả năng thuyết  

phục và giải quyết vấn đề của nhân viên 

làm cho sinh viên tin tưởng; 4. Tính đáp 

ứng: mức độ nhân viên sẵn sàng giúp đỡ 

sinh viên và đáp ứng kịp thời các nhu cầu 
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về y tế, tư vấn tâm lý sức khỏe, dịch vụ 

ăn uống của sinh viên một cách nhanh 

chóng. Qua đó giúp Nhà trường thành 

công trong việc sử dụng các nguồn lực 

của mình để đáp ứng nhu cầu người học 

cũng như đáp ứng kỳ vọng của các bên 

liên quan. 

Cuối cùng, tác động trực tiếp của chất 

lượng dịch vụ hỗ trợ đến hài lòng thấp 

hơn tác động gián tiếp thông qua hình ảnh 

thương hiệu. Do đó, Nhà trường và các 

Khoa đào tạo mong muốn tạo ra hài lòng 

thông qua chất lượng dịch vụ hỗ trợ, thì 

cần giới thiệu các hoạt động chất lượng 

dịch vụ hỗ trợ với sinh viên thông qua các 

công cụ truyền thông, các chương trình và 

các câu lạc bộ thực học - thực nghiệp. Bên 

cạnh đó, để phát triển hình ảnh thương 

hiệu thông qua các hoạt động của Nhà 

trường cần quan tâm đến đầu tư cơ sở vật 

chất, thu hút giảng viên có thành tích 

nghiên cứu học thuật ấn tượng, đẩy mạnh 

Thực học – Thực nghiệp và khởi nghiệp 

trong sinh viên nhằm gia tăng tỷ lệ có việc 

làm sau tốt nghiệp.
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EFFECT OF  SERVICES QUALITY ON THE SATISFACTION OF 

STUDENTS AT TAY DO UNIVERSITY 

Trieu Thai Duong*, Nguyen Xuan Tien, Nguyen Thi Kim An,  
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ABSTRACT 

The aim of this study was to evaluate the relationship between the quality of support services 

and the satisfaction of Tay Do University students through the brand image of the university. 

The proposed research model was based on the sustainability triangle theory, the supported 

service quality theory under the AUN-QA programme-level quality assessment model 

(version 4.0) and the social exchange theory. The data was collected from 800 last year 

students studying at the university.  Modeling the smallest partial square structural equation 

used to analyze data with the five qualitative service factors surveyed, namely: 1. Tangibles;  

2.  Reliability; 3. Assurance; 4. Responsiveness; 5. Empathy. The results show that the quality 

of student support services increases student satisfaction. Plus, brand image was used as a 

partial intermediary to add value to this positive relationship. Based on our study, number 

of management implications were suggested to improve the quality of student support 

services for increasing students’ satisfaction, contribute to improved the training quality. 

Keywords: Brand image, quality of support services, student satisfaction, Tay Do University 

 


