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TÓM TẮT 

Hình ảnh trường đại học có thể được cấu thành từ nhiều yếu tố khác nhau, trong đó hai yếu 

tố thuộc phạm vi kiểm soát của trường là: chất lượng của các dịch vụ hỗ trợ sinh viên và giá trị 

cảm nhận về chất lượng đào tạo. Nghiên cứu này kiểm định mối quan hệ của 2 yếu tố trên với 

hình ảnh trường đại học. Mẫu được thu thập từ 300 sinh viên đang theo học trường Đại học 

Bách Khoa Thành phố Hồ Chí Minh. Kết quả cho thấy, (1) chất lượng dịch vụ hỗ trợ sinh viên là 

một tiền tố có tác động trực tiếp và gián tiếp đến hình ảnh trường đại học thông qua yếu tố trung 

gian là giá trị cảm nhận về chất lượng đào tạo; (2) giữa chất lượng dịch vụ hỗ trợ và giá trị cảm 

nhận của sinh viên về chất lượng đào tạo có mối quan hệ tích cực. Một số hàm ý quản trị cũng 

được thảo luận trong bài nghiên cứu. 

Từ khóa: chất lượng dịch vụ hỗ trợ; dịch vụ đào tạo; giá trị cảm nhận; hình ảnh trường đại học. 

The effects of the quality of support services on the image of the university: A case of 

Ho Chi Minh City University of Technology 

ABSTRACT 

The image of a University can be determined by some factors; two of them can be controlled 

by universities: the quality of support services and perceived value of training quality. This study 

develops and tests the relationship between three above factors, university image, the quality of 

support services and the perceived value of training quality. The research model was tested on a 

sample of 300 students, who are attending the Ho Chi Minh City University of Technology. The 

results show that, (1) the quality of support service is an explanatory factor affecting directly 

and indirectly university image through intermediate factor which is perceived value of training 

quality; (2) There have been a positive relationship between quality services and student's 

perceived value of training quality. Discussions and implications have been presented 

accordingly. 

Keywords: quality of support service; training quality; perceived value; university image.
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1. Giới thiệu 

Hình ảnh của trường đại học (university 

image) là tổng thể tất cả lòng tin, thái độ và ấn 

tượng của một cá nhân đối với một trường đại 

học (Landrum và cộng sự, 2008; Arpan, 

2003). Hình ảnh trường đại học là tài sản có  

giá trị, có vai trò quan trọng đối với sự phát 

triển và thành công của một trường đại học 

(Kenedy, 1977). Một trường đại học có hình 

ảnh tốt sẽ thu hút được nguồn sinh viên đầu 

vào có chất lượng, giảng viên giỏi và nhiều 

nguồn học bổng có giá trị. Bên cạnh đó, các 

đơn vị sử dụng lao động (nhà tuyển dụng) 

cũng có xu hướng đánh giá cao và ưa thích 

các ứng viên tốt nghiệp từ các trường đại học 

có hình ảnh tốt. Đặc biệt trong bối cảnh các 

trường đại học Việt Nam, hiện tại cũng như 

trong tương lai sẽ phải cạnh tranh không chỉ 

với các đại học trong nước mà còn có cả các 

trường đại học khác trên thế giới khi giáo dục 

đại học Việt Nam hội nhập với giáo dục quốc 

tế. Do đó, đã đến lúc các trường đại học Việt 

Nam cần quan tâm xây dựng một hình ảnh 

riêng mang tính đặc trưng, để có thể tồn tại và 

cạnh tranh trong thị trường giáo dục thời đại 

toàn cầu hóa.  

Nghiên cứu về hình ảnh của một trường 

đại học đã được quan tâm nhiều ở các quốc 

gia phát triển (Treadwell và Harrison, 1994; 

Duarte và cộng sự, 2010). Với các quốc gia 

đang phát triển như Việt Nam, các nghiên cứu 

về chủ đề này vẫn còn khá khiêm tốn. Nhiều 

nghiên cứu cho rằng hình ảnh của trường đại 

học có thể chịu ảnh hưởng của các yếu tố như 

chất lượng đào tạo, các công trình nghiên cứu 

của trường, danh tiếng của trường, cơ sở vật 

chất (Theus, 1993; Treadwell và Harrison,  

1994). Tuy nhiên, một trong số các yếu tố mà 

sinh viên quan tâm khi theo học tại trường đại 

học là các dịch vụ hỗ trợ sinh viên như hỗ trợ 

học vụ, hỗ trợ đời sống sinh viên, hỗ trợ việc 

làm, ...thì chưa thấy đề cập trong mối quan hệ 

với hình ảnh trường đại học. Các dịch vụ hỗ 

trợ này góp phần hình thành nên chất lượng 

đào tạo tổng thể của trường Đại học (Hill và 

cộng sự, 2003; Arambewela và Hall, 2009), từ 

đó có tác động đến hình ảnh của trường trong 

nhận thức của sinh viên (Theus, 1993). Đặc 

biệt là trong bối cảnh ở Việt Nam, theo hiểu 

biết của tác giả, chưa có nhiều nghiên cứu đề 

cập đến ảnh hưởng của chất lượng của các 

dịch vụ hỗ trợ sinh viên đến hình ảnh trường 

đại học. 

Do đó, nghiên cứu này được thực hiện 

với mục đích chính là tìm kiếm thêm sự hiểu 

biết về mức độ tác động của chất lượng của 

các dịch vụ hỗ trợ sinh viên đến: (1) hình ảnh 

trường đại học, và (2) giá trị cảm nhận về 

chất lượng đào tạo. Ngoài ra, nghiên cứu 

cũng kiểm định mối quan hệ giữa giá trị cảm 

nhận về chất lượng đào tạo đến hình ảnh 

trường đại học. 

Bối cảnh nghiên cứu là Trường Đại học 

Bách Khoa, một trong các trường đại học kỹ 

thuật đầu ngành tại Việt Nam, trực thuộc Đại 

học Quốc gia Thành phố Hồ Chí Minh. Đối 

tượng nghiên cứu là các sinh viên đang theo 

học tại trường. Một số dịch vụ hỗ trợ tại 

trường được sinh viên quan tâm bao gồm: 

đóng học phí, thư viện, in bảng điểm, căn tin, 

kí túc xá, …Kết quả nghiên cứu sẽ giúp hiểu 

biết thêm về vai trò của chất lượng của các 

dịch vụ hỗ trợ và giá trị cảm nhận của sinh 

viên về chất lượng đào tạo đến hình ảnh 

trường đại học nói chung. Từ đó, làm cơ sở để 

có những đề nghị nhằm cải thiện hiện trạng 

cũng như nâng cao hình ảnh nhà trường trong 

cách nhìn của sinh viên. Trong tương lai xa 

hơn, các nhà quản lý trường sẽ có những điều 

chỉnh thích hợp để mang đến một hình ảnh 

trường đại học tốt đẹp đối với cả cựu sinh 

viên, nhà tuyển dụng và toàn xã hội. 

Các phần tiếp theo sẽ lần lượt trình bày 

cơ sở lý thuyết và các giả thuyết nghiên cứu. 

Tiếp đến là về phương pháp nghiên cứu và kết 

quả thực nghiệm. Cuối cùng là phần thảo luận 

ý nghĩa lý thuyết và hàm ý thực tiễn và kết 

luận cho bài báo. 

2. Cơ sở lý thuyết 

Để đạt được các mục tiêu đã đề cập ở 

trên, mục này trước tiên sẽ trình bày chi tiết 

các khái niệm nghiên cứu liên quan. Sau đó, 

mối quan hệ giữa các khái niệm và mô hình lý 

thuyết sẽ được trình bày. 
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2.1. Các khái niệm 

Các khái niệm nghiên cứu được đề cập 

trong phần này bao gồm: Hình ảnh của trường 

đại học (university image), chất lượng dịch vụ 

hỗ trợ, giá trị cảm nhận của sinh viên về chất 

lượng đào tạo. 

Hình ảnh trường đại học 

Theo Mazursky và Jacoby (1986), hình 

ảnh về một tổ chức là một dạng nhận thức, 

hình thành từ tập hợp những nhận thức tiếp 

nối nhau hoặc từ ấn tượng có sẵn trong trí nhớ 

của một cá nhân liên quan đến một tổ chức 

nào đó. Hình ảnh về một tổ chức trong một cá 

nhân có thể là tích cực, trung lập hoặc tiêu cực 

(Kazoleas và cộng sự, 2001). Một trường đại 

học là một tổ chức. Do đó, hình ảnh của 

trường đại học là sự nhận thức/ấn tượng của 

cá nhân về trường đại học đó (Wilson, 1999). 

Hình ảnh của trường đại học có thể bao gồm 

hai thành phần là danh tiếng và sự quan tâm 

đến từng cá nhân sinh viên (Huddleston và 

Karr, 1982; Yavas và Shemwell, 1996). 

Danh tiếng trường đại học là thành phần 

quan trọng liên quan đến nhận thức của sinh 

viên về trường (Morrow và cộng sự, 1995). 

Nehme và cộng sự (2013) khẳng định vai trò 

quan trọng của thành phần danh tiếng trong 

nhận thức chung về hình ảnh của trường đại 

học. Thành phần sự quan tâm cá nhân có thể 

được hiểu là sự quan tâm của trường đối với 

sinh viên thể hiện qua giảng viên, nhân viên 

trong các hoạt động giảng dạy và học tập, 

thậm chí ở khía cạnh đời sống sinh viên. Đây 

cũng là một yếu tố được nhiều nhà nghiên cứu 

quan tâm và là một trong những thành phần 

quen thuộc khi đo lường hình ảnh trường 

(Landrum và cộng sự, 2008). 

Chất lượng dịch vụ hỗ trợ 

Chất lượng dịch vụ là một trong những 

chủ đề được nhiều nhà nghiên cứu quan tâm 

từ những năm 80 trở lại đây. Trong lĩnh vực 

giáo dục đại học, các nhà nghiên cứu thường 

tập trung vào khái niệm mang tính tổng quát 

là chất lượng đào tạo của trường đại học 

(DeShields và cộng sự, 2005). Tuy nhiên, cảm 

nhận về chất lượng đào tạo của một trường 

đại học có liên quan đến cảm nhận về chất 

lượng của các dịch vụ hỗ trợ sinh viên khi họ 

theo học tại trường. Những dịch vụ hỗ trợ này 

liên quan đến việc hỗ trợ về học vụ, học phí, 

căn tin, ký túc xá, hỗ trợ việc làm khi sinh 

viên theo học tại trường, ...Thông thường thì 

những dịch vụ hỗ trợ này được cung cấp bởi 

các phòng/ban chức năng trong một trường 

đại học, ngoài ra chúng còn được sử dụng bởi 

các đối tượng khác như các bậc cha mẹ, các 

đơn vị tuyển dụng. 

Nghiên cứu này chỉ đề cập đến dịch vụ hỗ 

trợ dành cho đối tượng sinh viên theo học tại 

trường đại học. Thông thường các dịch vụ hỗ 

trợ sinh viên trong trường đại học nhằm tạo 

điều kiện để gia tăng chất lượng đào tạo của 

trường, cũng như hình ảnh của trường dưới 

góc nhìn của sinh viên. Các dịch vụ hỗ trợ này 

về bản chất là dịch vụ. Do đó, chất lượng của 

các dịch vụ hỗ trợ này cũng bao gồm 5 thành 

phần là sự đảm bảo, sự cảm thông, sự đáp ứng, 

tính hữu hình và sự phản hồi (Parasuraman và 

cộng sự, 1988; Cronin và Taylor, 1992)   

Giá trị cảm nhận về chất lượng đào tạo 

Zeithaml (1988) định nghĩa giá trị cảm 

nhận là đánh giá của khách hàng về sự hữu ích 

của sản phẩm/dịch vụ dựa trên nhận thức 

những gì mà họ nhận được và những gì mà họ 

bỏ ra. Giá trị cảm nhận mang tính cá nhân, có 

đặc trưng riêng biệt và có thể khác nhau đối 

với từng khách hàng và ở từng thời điểm. 

Trong môi trường giáo dục đại học, giá trị cảm 

nhận về chất lượng đào tạo liên quan đến cảm 

nhận của sinh viên về tri thức họ nhận được so 

với những gì họ bỏ ra (LeBlanc và Nguyen, 

1999). LeBlanc và Nguyen (1999) và Ledden 

(2007) cũng cho rằng giá trị cảm nhận của sinh 

viên về chất lượng đào tạo là đánh giá tổng thể 

của sinh viên dựa trên nhận thức về cái mà họ 

nhận được và mất đi. Giá trị cảm nhận về chất 

lượng đào tạo cũng liên quan đến việc sinh 

viên học được nhiều điều mới mẽ và thỏa mãn 

mong muốn học hỏi khi theo học tại trường.  

2.2. Mô hình nghiên cứu và các giả thuyết 

Tjahjono (2009) khẳng định có mối quan 

hệ tích cực của chất lượng đào tạo đến hình 

ảnh của trường đại học. Mối quan hệ này 

chứng tỏ khi chất lượng đào tạo được cung 

44 TẠP CHÍ KHOA HỌC TRƯỜNG ĐẠI HỌC MỞ TP.HCM – SỐ 11 (1) 2016



 
        

 

cấp tốt sẽ gia tăng cảm nhận về hình ảnh 

trường đại học ở góc nhìn của sinh viên 

(Triono, 2008). Mối quan hệ này cũng được 

Nguyen & Leblanc (1998) và Hotman (2013) 

khẳng định khi cho rằng những sinh viên nhận 

được chất lượng đào tạo tốt như mong đợi sẽ 

hình thành một hình ảnh tốt đẹp đối với nhà 

trường. Như đã nói ở các phần trên, trọng tâm 

của nghiên cứu này không phải là đề cập đến 

chất lượng đào tạo mà là chất lượng của các 

dịch vụ hỗ trợ sinh viên vì ba lý do cơ bản. 

Thứ nhất, các trường đại học thường quan tâm 

chưa đúng mức đến việc phát triển và duy trì 

các nhóm dịch vụ hỗ trợ sinh viên trong quá 

trình theo học tại trường. Thứ hai, chưa có 

nghiên cứu đề cập đến chất lượng dịch vụ hỗ 

trợ và hình ảnh trường đại học trong ngữ cảnh 

các trường đại học ở Việt Nam. Thứ ba, chất 

lượng các dịch vụ hỗ trợ có liên quan đến chất 

lượng đào tạo của một trường đại học. Các 

dịch vụ hỗ trợ sinh viên có đóng góp tích cực 

vào việc hình thành nên chất lượng đào tạo 

tổng thể của trường đại học, từ đó gia tăng 

hình ảnh của trường. Do đó, giả thuyết được 

đưa ra là: 

H1: Có mối quan hệ dương giữa chất 

lượng dịch vụ hỗ trợ và hình ảnh Trường đại 

học Bách Khoa (theo cách nhìn của sinh viên). 

Một mối quan hệ được quan tâm và bàn 

luận sôi nổi trong nghiên cứu về giá trị cảm 

nhận của sinh viên trường đại học là quan hệ 

giữa giá trị cảm nhận về chất lượng đào tạo và 

hình ảnh trường đại học (Kazoleas và cộng sự, 

2001; Martensen và cộng sự, 1999; Brown và 

Mazzarol, 2009). Tất nhiên, với một trường 

đại học thì chất lượng đào tạo là điều chính 

yếu và cơ bản nhất cho sự tồn tại và cạnh 

tranh. Mỗi sinh viên khi theo học tại trường sẽ 

có những cảm nhận riêng, tích cực hoặc tiêu 

cực (tùy vào cảm nhận của cá nhân) về chất 

lượng đào tạo, từ đó hình thành những suy 

nghĩ, cảm nhận về trường. Thêm vào đó, hình 

ảnh của trường đại học lại liên quan đến 

những ấn tượng tổng thể của sinh viên, qua 

quá trình trải nghiệm học tập tại trường. Khi 

cảm nhận của sinh viên về chất lượng đào tạo 

càng tốt thì ấn tượng hình thành trong sinh 

viên đó về trường đại học càng tích cực. 

Ngược lại, nếu cảm nhận là tiêu cực thì hình 

ảnh của sinh viên về trường sẽ không tránh 

khỏi những thành kiến. Do đó, giá trị cảm 

nhận về chất lượng đào tạo có ảnh hưởng đến 

việc hình thành hình ảnh Trường Đại học 

Bách Khoa trong suy nghĩ của sinh viên. Từ 

đó giả thuyết được đưa ra là: 

H2: Có mối quan hệ dương giữa giá trị 

cảm nhận của sinh viên về chất lượng đào tạo 

và hình ảnh Trường Đại học Bách Khoa (theo 

cách nhìn của sinh viên). 

Cronin và cộng sự (2000) và Parasuraman 

và Grewal (2000) chỉ ra rằng chất lượng của 

sản phẩm/dịch vụ cung cấp là một yếu tố quan 

trọng định hướng giá trị cảm nhận của khách 

hàng. Tức là có mối quan hệ đồng biến giữa 

chất lượng dịch vụ và giá trị cảm nhận. Với 

sinh viên, đối tượng được xem như là khách 

hàng của trường đại học. Khi được hỗ trợ tốt 

trong quá trình học tập với một số dịch vụ hỗ 

trợ từ trường đại học thì sinh viên sẽ thuận lợi 

hơn cho việc học tập của mình. Từ đó, gia 

tăng hiệu quả học tập, thỏa mãn mong muốn 

học hỏi và hình thành cảm nhận tích cực về tri 

thức nhận được từ trường. Hay nói theo cách 

khác, khi sử dụng các dịch vụ hỗ trợ có chất 

lượng tốt từ trường sẽ góp phần hình thành 

cảm nhận tốt về chất lượng đào tạo của 

trường. Từ đó, gia tăng giá trị cảm nhận về 

chất lượng đào tạo của trường. Như vậy, giả 

thuyết H3 được phát biểu như sau: 

H3: Có mối quan hệ dương giữa chất 

lượng dịch vụ hỗ trợ và giá trị cảm nhận của 

sinh viên về chất lượng đào tạo (tại Trường 

Đại học Bách Khoa) 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu được thực hiện qua hai giai 

đoạn: nghiên cứu sơ bộ định tính và nghiên 

cứu chính thức định lượng. Trong giai đoạn 

nghiên cứu sơ bộ, thực hiện phỏng vấn sâu 10 

sinh viên Trường Đại học Bách Khoa và 4 

chuyên gia hiện là giảng viên và các cấp quản 

lý các phòng/ban chức năng cung cấp dịch vụ 

hỗ trợ ở Trường Đại học Bách khoa để hiệu 

chỉnh và bổ sung thang đo. Sau đó, tiến hành 

nghiên cứu sơ bộ định lượng để kiểm định và 
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đánh giá sơ bộ thang đo thông qua khảo sát 

thử với 40 sinh viên. Dựa vào nghiên cứu sơ 

bộ, thang đo giá trị cảm nhận về chất lượng 

đào tạo đã bị loại bỏ 4 biến quan sát, đồng 

thời lược bỏ những yếu tố có sự trùng lặp, và 

thang đo hình ảnh trường đại học đã có sự 

hiệu chỉnh trong cách sử dụng từ ngữ. Bảng 

câu hỏi đã được điều chỉnh và sử dụng cho 

giai đoạn nghiên cứu định lượng chính thức. 

Dữ liệu được thu thập với phương pháp lấy 

mẫu theo định mức có kiểm soát các biến như 

giới tính, ngành học, năm học và điểm trung 

bình của đáp viên. Đối tượng khảo sát là sinh 

viên cả hai cơ sở (Cơ sở 1- Bách khoa và Cơ 

sở 2 - Linh Trung), thuộc 11 khoa - trung tâm 

của trường. Nghiên cứu sử dụng thang đo 

Likert 5 điểm. Trong đó, chất lượng dịch vụ 

hỗ trợ sử dụng thang đo SERVPERF với 22 

biến quan sát của Cronin và Taylor (1992) có 

điều chỉnh để phù hợp với bối cảnh nghiên 

cứu; giá trị cảm nhận về chất lượng đào tạo 

được đo lường với 3 biến quan sát, hiệu chỉnh 

từ nghiên cứu của LeBlanc và Nguyen (1999) 

và Chu Nguyễn Mộng Ngọc (2010); Hình ảnh 

trường đại học gồm 5 biến dựa theo thang đo 

của Yavas và Shemwell (1996), Landrum và 

cộng sự, (2008) và Duarte và cộng sự (2010). 

Phương pháp phân tích SEM với sự hỗ trợ của 

phần mềm AMOS. 

4. Phân tích kết quả 

4.1. Đặc điểm mẫu 

Cỡ mẫu gồm 300 sinh viên thuộc 11 

Khoa/Trung tâm thuộc Trường Đại học Bách 

Khoa. Bảng 1 và Bảng 3 cho thấy các đặc 

điểm của đáp viên trong mẫu khảo sát. Về 

giới tính có 156 sinh viên nam, và 144 sinh 

viên nữ, một tỷ lệ khá cân đối. Theo tỷ lệ về 

khoa, lần lượt các đáp viên thuộc Khoa Kỹ 

thuật Hóa học, Điện - Điện tử, Cơ khí, Xây 

dựng có tỷ lệ cao nhất, điều này cũng phù 

hợp với lượng sinh viên tương ứng các khoa 

trong trường. 

Về năm học, mẫu khảo sát tập trung nhiều 

nhất ở sinh viên năm 3 và năm 4, là hai thế hệ 

sinh viên có thời gian gắn bó khá lâu tại 

trường và cũng là đối tượng có trải nghiệm và 

đánh giá dường như sâu sắc hơn hẳn. Sinh 

viên năm 1 và 2 có tỷ lệ khá tương đồng nhau 

và chiếm hơn ¼ tổng mẫu khảo sát. Đối với 

sinh viên trên 4 năm học chủ yếu là đối tượng 

đang trong giai đoạn thực hiện luận văn và đồ 

án tốt nghiệp do đó khảo sát đối tượng này 

cũng có phần hạn chế và chiếm tỷ lệ thấp nhất. 

Về điểm số của các sinh viên được khảo 

sát, phân bố nhiều nhất vào khoảng 6.5 đến 

8.0, đây cũng là đối tượng chiếm phần lớn 

trong tổng số sinh viên trường. Ngoài ra, tần 

số giảm dần ra 2 cận, tạo thành một phân bố 

tương đối đều. 

Đáp viên được lựa chọn 1 dịch vụ hỗ trợ 

mà mình quan tâm và có ấn tượng nhất để trả 

lời khảo sát. Các dịch vụ hỗ trợ được khảo sát 

như ở Bảng 2, bao gồm 5 nhóm: (1) dịch vụ 

liên quan đến học vụ (học phí, bảng điểm, 

đăng ký môn học, …); (2) dịch vụ liên quan 

đến đời sống sinh viên (kí túc xá, căn tin, y tế, 

…); (3) dịch vụ liên quan đến cơ sở vật chất 

giáo dục (thư viện, sân thể thao, bãi giữ xe, 

…); (4) dịch vụ hỗ trợ chung (thủ tục hành 

chính, học bổng, mượn thiết bị, …); và (5) 

dịch vụ hỗ trợ việc làm. 

Theo kết quả khảo sát ở Bảng 2, nhóm 

dịch vụ liên quan học vụ và đời sống sinh viên 

có tần suất lặp lại cao với tỷ lệ mỗi nhóm 

khoảng 1/3 tổng số đáp viên, có thể thấy đây 

là những dịch vụ gần gũi với sinh viên và 

được tiếp xúc một cách thường xuyên. Trong 

số các đáp viên được khảo sát chỉ có 4.3% 

sinh viên trên năm 4, điều này cũng phản ánh 

nguyên nhân dịch vụ việc làm có tỷ lệ quan 

tâm thấp. Dịch vụ hỗ trợ chung và cơ sở vật 

chất giáo dục có mức quan tâm đạt trung bình. 
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Bảng 1. Mô tả mẫu khảo sát theo năm học và điểm trung bình 

  

ĐIỂM TRUNG BÌNH 

Dưới 5.0 5.0 - 6.5 6.5 - 8.0 Trên 8.0 Tổng 

SINH 

VIÊN 

Năm 1 Số lượng 2 20 9 4 35 

 % theo Năm học 5.7% 57.1% 25.7% 11.4% 100.0% 

 % theo Điểm 22.2% 27.0% 4.8% 12.9% 11.7% 

Năm 2 Số lượng 3 9 26 6 44 

 % theo Năm học 6.8% 20.5% 59.1% 13.6% 100.0% 

 % theo Điểm 33.3% 12.2% 14.0% 19.4% 14.7% 

Năm 3 Số lượng 2 19 79 8 108 

 % theo Năm học 1.9% 17.6% 73.1% 7.4% 100.0% 

 % theo Điểm 22.2% 25.7% 42.5% 25.8% 36.0% 

Năm 4 Số lượng 2 24 65 9 100 

 % theo Năm học 2.0% 24.0% 65.0% 9.0% 100.0% 

 %  theo Điểm 22.2% 32.4% 34.9% 29.0% 33.3% 

Trên 

năm 4 

Số lượng 0 2 7 4 13 

 % theo Năm học 0.0% 15.4% 53.8% 30.8% 100.0% 

 % theo Điểm 0.0% 2.7% 3.8% 12.9% 4.3% 

Tổng Số lượng 9 74 186 31 300 

 % theo Năm học 3.0% 24.7% 62.0% 10.3% 100.0% 

 % theo Điểm 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

Bảng 2. Mô tả mẫu khảo sát theo Dịch vụ hỗ trợ 

Nhóm dịch vụ hỗ trợ Tần suất Tỷ lệ 

Liên quan học vụ 108 36.0% 

Đời sống sinh viên 98 32.7% 

Cơ sở vật chất giáo dục 49 16.3% 

Hỗ trợ chung 28 9.3% 

Hỗ trợ việc làm 17 5.7% 

Tổng 300 100% 

 

4.2. Kiểm định mô hình thang đo 

Tất cả 32 biến quan sát đo lường 8 khái 

niệm nghiên cứu được đánh giá độ giá trị và 

độ tin cậy thông qua phân tích nhân tố khám 

phá (EFA) và phân tích nhân tố khẳng định 

(CFA). Sau EFA có 6 biến bị loại vì có hệ số 

tải thấp (<0.5). Tiếp theo, 26 biến còn lại được 

đưa vào phân tích CFA để đánh giá mô hình 

đo lường. Qua CFA, tiếp tục có 6 biến bị loại. 

Mô hình đo lường sau cùng với 20 biến quan 
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sát phù hợp với dữ liệu thực tế với chỉ số như 

sau: Chi-square   (df=142)=239.68; p=0.00; 

Chi-square/df=1.69; GFI=0.955; TLI=0.963; 

CFI=0.973; RMSEA= 0.037. Bảng 4 trình bày 

hệ số tải nhân tố CFA, độ tin cậy tổng hợp 

(CR) và tổng phương sai trích (AVE) của các 

thang đo. Các hệ số tải CFA dao động từ 0.64 

đến 0.81. Độ tin cậy tổng hợp dao động từ 

0.70 đến 0.78. Phương sai trích (AVE) dao 

động từ 0.5 đến 0.6. Bình phương hệ số tương 

quan giữa các khái niệm dao động từ 0.08 đến 

0.56, nhỏ hơn các AVE tương ứng. Do đó, độ 

tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt của 

các thang đo đạt yêu cầu. 

Bảng 3. Mô tả mẫu khảo sát theo ngành học và giới tính 

 Giới tính 

Nam Nữ Tổng 

Khoa 

Xây dựng Số lượng 17 19 36 

Phần trăm (%) theo 

Khoa 
47.2% 52.8% 100.0% 

Phần trăm (%) theo Giới 

tính 
10.9% 13.2% 12.0% 

Cơ khí Số lượng 17 21 38 

 % theo Khoa 44.7% 55.3% 100.0% 

 % theo Giới tính 10.9% 14.6% 12.7% 

Điện - điện tử Số lượng 33 13 46 

 % theo Khoa 71.7% 28.3% 100.0% 

 % theo Giới tính 21.2% 9.0% 15.3% 

Kỹ thuật hóa học Số lượng 21 31 52 

 % theo Khoa 40.4% 59.6% 100.0% 

 % theo Giới tính 13.5% 21.5% 17.3% 

KHKT Máy tính Số lượng 10 13 23 

 % theo Khoa 43.5% 56.5% 100.0% 

 % theo Giới tính 6.4% 9.0% 7.7% 

Công nghệ vật 

liệu 

Số lượng 6 9 15 

 % theo Khoa 40.0% 60.0% 100.0% 

 % theo Giới tính 3.8% 6.3% 5.0% 

Địa chất dầu khí Số lượng 7 5 12 

 % theo Khoa 58.3% 41.7% 100.0% 

 % theo Giới tính 4.5% 3.5% 4.0% 

Quản lý công 

nghiệp 

Số lượng 14 9 23 

 % theo Khoa 60.9% 39.1% 100.0% 

 % theo Giới tính 9.0% 6.3% 7.7% 
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 Giới tính 

Nam Nữ Tổng 

Kỹ thuật giao 

thông 

Số lượng 5 7 12 

 % theo Khoa 41.7% 58.3% 100.0% 

 % theo Giới tính 3.2% 4.9% 4.0% 

Kỹ thuật môi 

trường 

Số lượng 9 9 18 

 % theo Khoa 50.0% 50.0% 100.0% 

 % theo Giới tính 5.8% 6.3% 6.0% 

Khoa học ứng 

dụng 

Số lượng 7 8 15 

 % theo Khoa 46.7% 53.3% 100.0% 

 % theo Giới tính 4.5% 5.6% 5.0% 

Bảo dưỡng công 

nghiệp 

Số lượng 9 0 9 

 % theo Khoa 100.0% 0.0% 100.0% 

 % theo Giới tính 5.8% 0.0% 3.0% 

Việt Pháp Số lượng 1 0 1 

 % theo Khoa 100.0% 0.0% 100.0% 

 % theo Giới tính .6% 0.0% .3% 

Tổng Số lượng 156 144 300 

 % theo Khoa 52.0% 48.0% 100.0% 

 % theo Giới tính 100.0% 100.0% 100.0% 

Bảng 4. Kết quả kiểm định thang đo sau CFA 

Tóm tắt nội dung biến quan sát (λ) Nguồn 

với Độ tin cậy tổng hợp (CR); Tổng phương sai trích 

(AVE) 

  

Sự hữu hình (CR= 0.78; AVE= 0.5)   

1. ...có trang thiết bị hiện đại 0.74 

Cronin & Taylor 

(1992) 

 

2. ...trang bị cơ sở vật chất đầy đủ, đẹp 0.76 

3. ...nhân viên có trang phục gọn gàng Loại (CFA) 

4. ...các phương tiện phục vụ hữu hình nhìn hấp dẫn 0.72 

Sự tin cậy (CR= 0.76; AVE= 0.5)  

5. ...thực hiện dịch vụ đúng như những gì đã hứa 0.71 

6. ...quan tâm chân thành trong giải quyết vấn đề Loại (CFA) 

7. ...đáng tin cậy Loại (CFA) 
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Tóm tắt nội dung biến quan sát (λ) Nguồn 

8. ...nhân viên cung cấp dịch vụ đúng như thời gian họ đã hứa 0.72 

9. ...nhân viên thực hiện dịch vụ một cách chính xác 0.71 

Sự phản hồi (CR= 0.70; AVE=0.5)  

10. ...thông báo thời điểm dịch vụ được thực hiện Loại (CFA) 

11. ...nhân viên cung cấp các dịch vụ nhanh chóng 0.71 

12. ...nhân viên luôn sẵn sàng phục vụ 0.74 

13. ...nhân viên không bao giờ quá bận đến nỗi không đáp 

ứng yêu cầu của sinh viên. 

Loại (EFA) 

Sự đảm bảo (CR= 0.76; AVE=0.6)  

14. ...cư xử của nhân viên tạo sự tin tưởng  0.77 

15. ...cảm thấy yên tâm khi sử dụng 0.79 

16. ...nhân viên luôn tỏ ra lịch sự, nhã nhặn Loại (EFA) 

17. ...nhân viên có thông tin để trả lời các câu hỏi của sinh viên Loại (EFA) 

Sự cảm thông (CR= 0.71; AVE= 0.5)  

18. ...thể hiện sự quan tâm đến sinh viên 0.74 

19. ...có thời gian làm việc thuận tiện đối với sinh viên Loại (EFA) 

20. ...nhân viên có quan tâm đến từng cá nhân sinh viên 0.74 

21. ...hướng đến lợi ích tốt nhất cho sinh viên Loại (EFA) 

22. ...hiểu được những yêu cầu đặc biệt của sinh viên Loại (EFA) 

Giá trị cảm nhận (CR= 0.74; AVE=0.5)   

1. ...học được nhiều điều mới ở mỗi môn học tại Trường 

ĐH Bách Khoa 

0.69 LeBlanc và Nguyen 

(1999) 

2. ...kiến thức Trường ĐH Bách Khoa cung cấp thỏa mãn 

mong muốn học hỏi của cá nhân 

0.74 LeBlanc và Nguyen 

(1999) 

3. ...chương trình học của Trường ĐH Bách Khoa là  

phù hợp 

0.66 Chu Nguyễn Mộng 

Ngọc (2010) 

Danh tiếng trường (CR= 0.77; AVE=0.5)   

1. ...ĐH Bách Khoa là một trường có tiếng hiện nay 0.72 Yavas và Shemwell 

(1996) 

2. ...đội ngũ giảng viên Trường ĐH Bách khoa là những 

người có danh tiếng 

Loại (CFA) Duarte và cộng sự 

(2010) 

3. ...Trường ĐH Bách Khoa được nhiều người đánh  

giá cao 

0.78 Yavas và Shemwell 

(1996) 

4. ...quen thuộc với ĐH Bách Khoa hơn so với khi  

nhập học 

0.67 Landrum và cộng sự 

(2008) 
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Tóm tắt nội dung biến quan sát (λ) Nguồn 

Sự quan tâm đến cá nhân sinh viên của giảng viên 

(CR= 0.70; AVE=0.5) 

  

1. ...giảng viên luôn quan tâm đến từng sinh viên Loại (CFA) Yavas và Shemwell 

(1996) 

2. ...giảng viên nhiệt tình giải đáp thắc mắc cho từng  

sinh viên 

0.64 Landrum và cộng sự 

(2008) 

3. ...giảng viên có đầy đủ kiến thức/kinh nghiệm khi giải 

đáp thắc mắc cho từng sinh viên. 

0.81 Landrum và cộng sự 

(2008) 

 

4.3. Kiểm định các giả thuyết với mô 

hình cấu trúc SEM 

Các giả thuyết nghiên cứu được kiểm 

định bằng mô hình cấu trúc SEM với ước 

lượng maximum likelihook (ML). Kết quả 

ước lượng thể hiện mức độ phù hợp của mô 

hình với dữ liệu thực tế, các chỉ số đạt như 

sau: Chi-square   (df=160)=284.20; p=0.00; 

Chi-square/df=1.77; GFI=0.945; TLI=0.959; 

CFI=0.965; RMSEA=0.039. 

Kết quả ước lượng (Hình 1) cho thấy tất 

cả 3 giả thuyết H1, H2 và H3 đều được ủng 

hộ, với hệ số β lần lượt là 0.25, 0.63 và 0.54 

(p = 0.000). Hai yếu tố Chất lượng các dịch 

vụ hỗ trợ và Giá trị cảm nhận về chất lượng 

đào tạo giải thích được 62% sự biến thiên của 

Hình ảnh trường đại học dưới góc nhìn của 

sinh viên Trường Đại học Bách khoa. 

 

 

Hình 1. Kết quả ước lượng mô hình SEM 
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5. Thảo luận kết quả 

Kết quả nghiên cứu cho thấy Chất lượng 

của các dịch vụ hỗ trợ có tác động dương đến 

Hình ảnh trường đại học (β =0.25, p = 0.000). 

Do đó, giả thuyết H1 được chấp nhận. Điều 

này có ý nghĩa rằng Trường Đại học muốn tạo 

hình ảnh tốt về trường trong mắt sinh viên có 

thể thông qua nâng cao chất lượng các dịch vụ 

hỗ trợ sinh viên. Đối với mối quan hệ giữa 

Giá trị cảm nhận của sinh viên về chất lượng 

đào tạo và Hình ảnh Trường Đại học Bách 

Khoa cũng cho kết quả đồng biến với hệ số β 

=0.63 (p = 0.000). Giả thuyết H2 được chấp 

nhận và khẳng định rằng một khi sinh viên 

cảm nhận tốt về chất lượng đào tạo của một 

trường đại học, sẽ hình thành ấn tượng và 

hình ảnh tốt về trường đại học đó. Với kết quả 

tương tự, giả thuyết H3 được chấp nhận với β 

=0.54 (p = 0.000), cho thấy tồn tại mối quan 

hệ giữa chất lượng dịch vụ hỗ trợ và giá trị 

cảm nhận của sinh viên về chất lượng đào tạo. 

Nghĩa là có một mối liên kết giữa dịch vụ hỗ 

trợ và chất lượng đào tạo, khi các dịch vụ hỗ 

trợ được cung cấp có chất lượng tốt sẽ góp 

phần nâng cao giá trị cảm nhận của sinh viên 

về chất lượng đào tạo của trường. Tổng quát 

hơn, chất lượng các dịch vụ hỗ trợ vừa có tác 

động trực tiếp, vừa có tác động gián tiếp đến 

hình ảnh trường đại học. Trong đó, tác động 

gián tiếp thể hiện thông qua yếu tố trung gian 

là giá trị cảm nhận về chất lượng đào tạo. 

6. Kết luận và hàm ý quản trị 

Kết quả nghiên cứu cho thấy 3 khái niệm: 

(1) chất lượng của các dịch vụ hỗ trợ, (2) giá 

trị cảm nhận của sinh viên về chất lượng đào 

tạo và (3) hình ảnh trường đại học có mối 

quan hệ khá chặt chẽ với nhau. Kết quả 

nghiên cứu kiểm định mối quan hệ giữa các 

khái niệm này dưới góc nhìn của sinh viên 

thông qua những hoạt động tiếp cận, phỏng 

vấn, thu thập dữ liệu từ chính những sinh viên 

đang theo học tại Trường Đại học Bách Khoa. 

Từ đó, có thể rút ra hàm ý quản trị cho các đối 

tượng liên quan nhằm tạo ra các hiệu quả liên 

kết tốt hơn trong quá trình cung cấp và sử 

dụng dịch vụ tại trường đại học. 

 Về phía tổ chức đào tạo (các trường đại 

học): Có nhiều yếu tố khác nhau để gia 

tăng hình ảnh của một trường đại học 

trong góc nhìn của sinh viên. Trong số 

các yếu tố để gia tăng hình ảnh của 

trường, yếu tố “chất lượng của các dịch 

vụ hỗ trợ” là một yếu tố thuộc phạm vi 

kiểm soát bởi trường đại học. Do vậy, sự 

chủ động và khả năng kiểm soát chất 

lượng các dịch vụ hỗ trợ hướng đến sinh 

viên trong quá trình học tập tại trường 

hoàn toàn thuộc về bản thân trường đại 

học. Nhà trường cần tác động đến những 

yếu tố mà trường có thể kiểm soát tốt, 

trong đó có yếu tố chất lượng các dịch vụ 

hỗ trợ khi muốn gia tăng hình ảnh của 

trường. Việc quan tâm và cải thiện chất 

lượng của các dịch vụ hỗ trợ tạo nên nhận 

thức tích cực hơn về trường với sinh viên 

đang theo học. Sau khi tốt nghiệp, các thế 

hệ sinh viên này sẽ hoạt động trong nhiều 

lĩnh vực xã hội khác nhau, với các vai trò 

khác nhau. Khi hình ảnh Trường Đại học 

Bách Khoa là tốt đẹp theo cảm nhận của 

họ, sẽ hình thành hiệu ứng truyền miệng 

và là nền tảng nhân rộng danh tiếng, hình 

ảnh nhà trường đến các đối tượng khác 

trong xã hội. 

 Về phía sinh viên (khách hàng sử dụng 

dịch vụ): thấy được vai trò của bản thân 

trong quá trình cải thiện hiệu quả và chất 

lượng đào tạo của trường. Là một khách 

hàng sử dụng và trải nghiệm các dịch vụ 

đồng thời là một sinh viên của trường, 

phải có trách nhiệm đánh giá đúng và góp 

ý về các vấn đề tồn tại nhằm hướng đến 

cải thiện chất lượng đào tạo và nâng cao 

hình ảnh của nhà trường. Đây cũng là một 

giá trị gia tăng khi hình ảnh trường ngày 

càng tốt đẹp sẽ là cơ hội mang các nhà 

tuyển dụng đến gần với sinh viên theo 

học tại trường. 

Hạn chế của đề tài 

Mặc dù nghiên cứu đã đạt được các kết 

quả khả quan. Tuy nhiên, đề tài cũng có 

những hạn chế nhất định. Thứ nhất, mẫu 

nghiên cứu được thu thập theo phương pháp 

phi xác suất nên tính đại diện còn hạn chế. 
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Thứ hai, việc xem xét, đánh giá các yếu tố 

trong mô hình nghiên cứu chỉ được thực hiện 

với góc nhìn của sinh viên. Chưa khảo sát các 

đối tượng khác liên quan đến hình ảnh của 

trường như giảng viên, cựu sinh viên, đối tác, 

các bậc cha mẹ của sinh viên. Hy vọng các 

hạn chế này sẽ được bổ sung trong các nghiên 

cứu tiếp theo. 
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