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TÓM TẮT 

Nghiên cứu này tìm hiểu ảnh hưởng của 

Định hướng dịch vụ, một nguyên lý hoạt động 

của tổ chức, đối với hành vi của hai thành tố 

chính của dịch vụ là nhân viên trực tiếp và 

khách hàng trong quá trình đồng tạo sinh giá trị 

dịch vụ đào tạo ngắn hạn. Mẫu khảo sát gồm 

220 giảng viên giảng dạy các khóa ngắn hạn tại 

46 tổ chức đào tạo tại TP. HCM. Phân tích SEM 

cho thấy Định hướng dịch vụ của tổ chức có tác 

động mạnh và trực tiếp đến sự tham gia của học 

viên và Hành vi hướng tới học viên của giảng 

viên, yếu tố cũng có tác động đáng kể đến sự 

tham gia của học viên. Từ kết quả này, các ý 

nghĩa lý thuyết và hàm ý quản trị đã được trình 

bày trong bài báo. 

Từ khóa: Định hướng dịch vụ của tổ chức, Hành vi tham gia của khách hàng, Hành vi hướng tới 

khách hàng của nhân viên, Dịch vụ đào tạo ngắn hạn. 

 

1. GIỚI THIỆU 

Trong lĩnh vực dịch vụ, nhiều học giả chỉ ra 

rằng vấn đề mấu chốt để một doanh nghiệp 

(DN) mang lại giá trị và sự hài lòng cho khách 

hàng chính là mức độ định hướng dịch vụ 

(service orientation) của DN (Albrecht & 

Zemke, 1985; Homburg & ctg, 2002). Tổng 

quát, định hướng dịch vụ của tổ chức có thể hiểu 

là một nguyên lý quản lý mang tính chiến lược, 

đồng thời còn là một hình thái văn hoá tổ chức; 

bao gồm tập hợp các giá trị và các hoạt động do 

tổ chức thiết kế và thực hiện nhằm tạo ra và 

chuyển giao dịch vụ tốt nhất cho khách hàng 

(Lytle & ctg, 1998). 

Mặt khác, các lý thuyết truyền thống về giá 

trị đều cho rằng sự thành công của DN phụ 

thuộc vào khả năng DN tạo ra giá trị và làm cho 

khách hàng cảm thụ được giá trị khi sử dụng 

dịch vụ (Payne & Holt, 2001). Tuy nhiên, trong 

nhiều loại dịch vụ như đào tạo, tư vấn, y tế, 

v.v… một mình DN không thể tạo ra giá trị cho 

khách hàng nếu không có sự tham gia của họ 

vào quá trình tạo sinh dịch vụ (Bitner & ctg, 

1997). Khách hàng càng tham gia tích cực với 

những hành vi phù hợp thì kết quả của dịch vụ 

càng tốt (Gallan & ctg, 2013). Nói cách khác, 

trong những loại dịch vụ này thì giá trị dịch vụ 

là kết quả của quá trình hợp tác của cả hai phía 
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doanh nghiệp và khách hàng (co-creation of 

value - Vargo & Lusch, 2004). Trong quá trình 

hợp tác này, giá trị đầu ra được quyết định chủ 

yếu bằng sự cảm nhận của khách hàng, nhưng 

vai trò chủ động trong quá trình phối hợp thì lệ 

thuộc vào phía DN (Svensson & Grönroos, 

2008). 

Như vậy, vấn đề đặt ra là liệu nguyên lý định 

hướng dịch vụ của tổ chức có giúp tạo ra giá trị 

cho khách hàng thông qua việc kích thích họ 

tham gia tích cực vào quá trình đồng tạo sinh 

dịch vụ? Và nếu có thì định hướng dịch vụ của 

tổ chức và các hành vi hướng tới khách hàng 

của nhân viên tương tác trực tiếp (mức độ cá 

nhân) có sự kết nối với nhau như thế nào để thể 

hiện vai trò này? Đây là một vấn đề quan trọng 

vì trong lĩnh vực dịch vụ có sự tương tác cao 

giữa hai phía, các hoạt động tương tác của các 

nhân viên trực tiếp cũng sẽ có vai trò quan trọng 

dẫn đến giá trị cảm nhận cho khách hàng 

(Grönroos & Voima, 2013).  

Về phía các nhân viên trực tiếp, bên cạnh 

các hoạt động của riêng họ trong quy trình dịch 

vụ, liệu các hành vi tương tác của họ có ảnh 

hưởng như thế nào đến mức độ tham gia của 

khách hàng để đồng tạo sinh giá trị? Vấn đề này 

đã được một số học giả trên thế giới đề cập ở 

dạng thảo luận lý thuyết (Svensson & Grönroos, 

2008; Vargo & Lusch, 2004). Cũng đã có một 

vài nghiên cứu thực nghiệm, nhưng hầu hết 

được thực hiện trong bối cảnh các nước kinh tế 

phát triển với văn hoá phương Tây (Beatson & 

ctg, 2008; Bettencourt, 1997; Chan & ctg, 2010; 

Saura & ctg, 2005; Yi, 2008), mà chưa có nhiều 

nghiên cứu thực nghiệm từ các nước đang phát 

triển và có văn hoá phương Đông như Việt nam. 

Do đó, một nghiên cứu thực nghiệm nhằm làm 

rõ các mối quan hệ này sẽ rất có ý nghĩa cho 

việc tổng quát hoá tri thức học thuật toàn cầu; 

đồng thời còn cung cấp hàm ý thực tiễn cụ thể 

cho các DN dịch vụ ở Việt Nam.  

Với phân tích như vậy, nghiên cứu này được 

thực hiện nhằm khám phá tác động của Định 

hướng dịch vụ của tổ chức (cấp độ tổ chức) lên 

Hành vi định hướng khách hàng của nhân viên 

trực tiếp tương tác (cấp độ cá nhân), qua đó, ảnh 

hưởng đến mức độ tham gia của khách hàng. 

Mặt khác, ảnh hưởng trực tiếp của Định hướng 

dịch vụ của tổ chức đến mức độ tham gia của 

khách hàng vào quá trình dịch vụ cũng sẽ được 

kiểm chứng. Bối cảnh nghiên cứu được chọn để 

kiểm định các giả thuyết là ngành dịch vụ đào 

tạo ngắn hạn. Đây là loại dịch vụ thâm dụng tri 

thức và có mức độ tương tác cao giữa hai phía, 

trong đó giá trị kết quả chủ yếu được tạo ra bởi 

sự tham gia tích cực học tập của học viên, cùng 

với hành vi và năng lực của giảng viên 

(Lengnick-Hall & Sanders, 1997). 

Các phần tiếp theo sẽ lần lượt trình bày cơ sở 

lý thuyết và xây dựng các giả thuyết nghiên cứu. 

Tiếp đến là báo cáo 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 VÀ CÁC GIẢ 

THUYẾT 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

Phần này trình bày các khái niệm lý thuyết 

được sử dụng trong nghiên cứu và mối quan hệ 

giữa chúng với nhau. Các biện luận giả thuyết 

được gắn với bối cảnh dịch vụ đào tạo ngắn hạn. 

Định hướng dịch vụ của tổ chức (Firm’s 

service orientation) 

Định hướng dịch vụ của tổ chức được định 

nghĩa gồm tập hợp các giá trị và hoạt động do tổ 

chức thiết kế và thực hiện nhằm tạo ra và 

chuyển giao dịch vụ tốt nhất cho khách hàng 

(Lytle & ctg, 1998; Lytle & Timmerman, 2006). 

Trên quan điểm trọng dịch vụ (Service 

Dominant Logic - SDL), Karpen & ctg (2012) 

cho rằng định hướng dịch vụ của tổ chức chính 
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là một loại năng lực chiến lược mà tổ chức đó 

dựa vào để xúc tiến và triển khai quá trình đồng 

tạo sinh giá trị cho khách hàng, hay cho đối tác 

khác để gia tăng giá trị đồng tạo sinh này. Tổ 

chức được đề cập trong nghiên cứu này là các 

đơn vị tổ chức các khóa đào tạo ngắn hạn tại TP. 

HCM (trường hoặc trung tâm đào tạo). Khách 

hàng dịch vụ là học viên theo học các khóa ngắn 

hạn này; và nhân viên trực tiếp tương tác chỉ tập 

trung vào đội ngũ các giảng viên trực tiếp giảng 

dạy.  

Với ý nghĩa như trên, định hướng dịch vụ 

của tổ chức có thể được thể hiện ở hai thành 

phần. Thành phần thái độ hướng tới khách hàng 

dịch vụ  (Deshpande & ctg, 1993; Lytle & ctg, 

1998), và thành phần hành vi hướng tới khách 

hàng dịch vụ (Hennig-Thurau, 2004; Kohli & 

Jaworski, 1990). Trong đó, thành phần thái độ 

liên quan đến nhận thức, niềm tin và những trải 

nghiệm của tổ chức về các hoạt động tạo sinh 

giá trị với khách hàng; còn thành phần hành vi 

là hoạt động của tổ chức trong quá trình đồng 

tạo sinh giá trị với khách hàng.  

Hành vi tham gia của khách hàng (Customer 

participation behavour) 

Hành vi tham gia của khách hàng vào quá 

trình dịch vụ được định nghĩa gồm những hành 

vi của khách hàng có liên quan đến việc tạo sinh 

và chuyển giao dịch vụ cho người sử dụng (Auh 

& ctg, 2007). Những hành vi này của khách 

hàng được giới hạn trong phạm vi tương tác trực 

tiếp của quá trình dịch vụ (Grönroos & Voima, 

2013). Theo Yi & Gong (2013), đây là một khái 

niệm trừu tượng bậc hai gồm 4 thành phần là 

tìm kiếm thông tin (information seeking), chia 

sẻ thông tin (information sharing), hành vi trách 

nhiệm (responsible behavior) và tương tác cá 

nhân (personal interaction). Hành vi tìm kiếm 

thông tin của học viên diễn ra trước khi tham gia 

khóa học nên giảng viên không thể đánh giá 

được. Do vậy, thành phần tìm kiếm thông tin 

không được đề cập trong nghiên cứu này. Chia 

sẻ thông tin để chỉ việc khách hàng cung cấp 

thông tin cho nhân viên dịch vụ để họ có thể 

thực hiện tốt công việc tạo sinh và chuyển giao 

dịch vụ. Thông qua chia sẻ thông tin, khách 

hàng giúp nhân viên tạo sinh và chuyển giao 

dịch vụ theo đúng như nhu cầu của khách hàng 

(Ennew & Binks, 1999). Trong nghiên cứu này, 

nếu học viên cho biết rõ về nhu cầu và mong 

muốn của họ khi tham gia khóa học, thì tổ chức 

đào tạo, trực tiếp và gián tiếp thông qua giảng 

viên, sẽ thiết kế khóa học với những nội dung 

đáp ứng tốt điều mà học viên mong đợi. Hành vi 

trách nhiệm liên quan đến việc khách hàng thực 

hiện phần nhiệm vụ của họ khi tương tác với tổ 

chức cung cấp dịch vụ trong quá trình sử dụng 

dịch vụ (Ennew & Binks, 1999; Yi & Gong, 

2013). Trong nghiên cứu này, hành vi trách 

nhiệm thể hiện khi học viên thực hiện tốt các 

yêu cầu của giảng viên trong khóa học (vào lớp 

đúng giờ, làm bài tập đầy đủ…), tuân thủ các 

qui định của tổ chức đào tạo... Tương tác cá 

nhân để chỉ các hành vi khi tương tác giữa 

khách hàng và nhân viên thể hiện qua sự thân 

thiện, lịch sự và tôn trọng lẫn nhau (Kelley & 

ctg, 1990) giữa khách hàng với nhân viên dịch 

vụ. Đây là nền tảng cho sự thành công của quá 

trình đồng tạo sinh giá trị dịch vụ cho khách 

hàng (Ennew & Binks, 1999). Trong dịch vụ 

đào tạo ngắn hạn, tương tác cá nhân của học 

viên là sự thân thiện, thái độ tôn trọng và lịch sự 

đối với giảng viên trong quá trình tham gia khóa 

học. 

Hành vi hướng tới khách hàng của nhân viên 

(Employee’s customer-oriented behavior) 

Hành vi hướng tới khách hàng của nhân viên 

tiếp xúc bao gồm hành vi quan tâm (concern), 

lịch sự (civility) và sự ăn ý (congeniality) thể 

hiện khi tương tác với khách hàng (Mechinda & 

Patterson, 2011; Winsted, 2000). Hành vi quan 

tâm thể hiện sự cảm thông, đảm bảo và đáp ứng 

(Parasuraman &ctg, 1988) của nhân viên đối với 
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khách hàng. Hành vi lịch sự thể hiện qua thái độ 

tôn trọng, cử chỉ chừng mực, lịch sự đối với 

khách hàng. Còn sự ăn ý thể hiện qua việc tỏ ra 

rất hợp ý khi tương tác với khách hàng. Ở đây, 

chỉ hành vi quan tâm là phù hợp với bối cảnh 

nghiên cứu. Hành vi này thể hiện qua việc giảng 

viên chú ý và tìm hiểu nhu cầu của học viên, 

giúp đỡ và tạo sự thoải mái cho học viên khi 

tham gia lớp học... 

2.2. Các giả thuyết 

Từ các cơ sở lý thuyết trên, mục này trình 

bày các giả thuyết về mối quan hệ giữa các khái 

niệm nghiên cứu như dưới đây. 

Định hướng dịch vụ của tổ chức và Hành vi 

tham gia của học viên  

Khi một tổ chức có định hướng dịch vụ thì 

thái độ và hành vi của tổ chức này sẽ hướng tới 

khách hàng (Hennig-Thurau, 2004; Kohli & 

Jaworski, 1990). Họ sẽ tạo điều kiện cho khách 

hàng đóng góp ý kiến, chia sẻ thông tin trong 

quá trình trải nghiệm dịch vụ (Hennig-Thurau & 

ctg, 2010). Việc tổ chức chú ý tạo điều kiện dễ 

dàng cho khách hàng tương tác trong quá trình 

đồng tạo sinh giá trị dịch vụ sẽ làm cho khách 

hàng ý thức được vai trò, trách nhiệm của chính 

họ trong việc tham gia. Vì thế, việc khách hàng 

tích cực tham gia vào quá trình đồng tạo sinh giá 

trị, hoặc chỉ thụ động tham gia là tùy thuộc mức 

độ định hướng dịch vụ của tổ chức. Do vậy, nếu 

tổ chức đào tạo chú ý đến việc nâng cao giá trị 

dịch vụ, hiểu rõ việc tham gia của học viên là 

quan trọng thì sẽ tạo điều kiện tốt cho học viên 

tích cực tham gia trong quá trình học. Từ đó, giả 

thuyết H1 được phát biểu như sau: 

 H1: Định hướng dịch vụ của tổ chức đào tạo 

tác động tích cực đến Hành vi tham gia của học 

viên. 

Định hướng dịch vụ của tổ chức và Hành vi 

hướng tới người học của giảng viên. 

Theo Lytle & Timmerman (2006), định 

hướng dịch vụ của tổ chức có ảnh hưởng tích 

cực đến hành vi của nhân viên tiếp xúc với 

khách hàng trong quá trình tương tác dịch vụ. 

Chẳng hạn, tổ chức có chính sách khuyến khích 

và tưởng thưởng khi nhân viên làm khách hàng 

hài lòng thì nhân viên sẽ luôn cố gắng hướng tới 

khách hàng trong quá trình tương tác dịch vụ. 

Đồng quan điểm, nghiên cứu của Beatson & 

cộng sự. (2008) cũng nhận định rằng định 

hướng dịch vụ của tổ chức có tác động trực tiếp 

đến định hướng dịch vụ của nhân viên, qua đó 

ảnh hưởng tích cực đến hành vi hướng tới khách 

hàng của nhân viên (Peccei & Rosenthal, 2001). 

Từ đó, có thể suy luận trong bối cảnh dịch vụ 

đào tạo, nếu tổ chức đào tạo có định hướng tới 

người học thì giảng viên (nhân viên trực tiếp 

tiếp xúc khách hàng) trong quá trình giảng dạy 

cũng sẽ hướng tới người học để đạt được mục 

tiêu chiến lược chung của tổ chức đào tạo. Đó là 

làm tăng giá trị dịch vụ đồng tạo sinh của học 

viên hiện tại để có thể dẫn tới thu hút các học 

viên tiềm năng. Vì vậy, giả thuyết H2 được phát 

biểu như sau: 

H2: Định hướng dịch vụ của tổ chức đào tạo 

có tác động tích cực đến Hành vi hướng tới 

người học của giảng viên. 

Hành vi hướng tới người học của giảng viên 

và Hành vi tham gia của học viên 

Trong ngành dịch vụ, nhân viên tiếp xúc trực 

tiếp với khách hàng có vai trò rất quan trọng 

trong đánh giá chất lượng dịch vụ của khách 

hàng (Lovelock & ctg, 2014). Kết quả nghiên 

cứu của Bettencourt (1997) và Sousa & Coelho 

(2013) cho thấy thái độ và hành vi của nhân viên 

trực tiếp tiếp xúc khách hàng có mối quan hệ 

tích cực với sự hài lòng của khách hàng về các 

dịch vụ của tổ chức. Tuy nhiên, sự hài lòng này 

càng cao khi mà chính khách hàng được thu hút 

tham gia trong quá trình đồng tạo sinh giá trị 

(Lee & ctg, 2013). Chính những hành vi thể 
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hiện sự quan tâm của giảng viên như thể hiện sự 

cảm thông với học viên trong quá trình giảng 

dạy, hiểu rõ nhu cầu học của học viên để đảm 

bảo và đáp ứng đúng sẽ là nguồn kích thích, 

động viên học viên tích cực tham gia chia sẻ 

thông tin và hợp tác tốt với giảng viên trong suốt 

khóa học. Từ đó, giả thuyết được phát biểu như 

sau: 

H3: Hành vi hướng tới người học của giảng 

viên có tác động tích cực đến Hành vi tham gia 

của học viên. 

Từ các giả thuyết nêu trên, mô hình nghiên 

cứu được thể hiện ở Hình 1. Trong đó, Định 

hướng dịch vụ của tổ chức và Hành vi tham gia 

của khách hàng là những khái niệm trừu tượng 

bậc 2 dạng kết quả (second-order reflective 

construct), còn hành vi hướng đến người học là 

khái niệm bậc nhất. 

3. PHƢƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Để kiểm định các giả thuyết, phương pháp 

định lượng đã được sử dụng. Đối tượng khảo sát 

là các giảng viên của các khóa đào tạo ngắn hạn 

tại nhiều Trường và Trung tâm đào tạo tại 

Tp.HCM. Giảng viên được chọn vì ngoài vai trò 

là nhân viên trực tiếp, họ còn là cầu nối giữa tổ 

chức đào tạo và học viên. Giảng viên có thể cảm 

nhận và đánh giá được cả mức độ định hướng 

dịch vụ của tổ chức đào tạo, và mức độ tham gia 

của học viên trong quá trình dịch vụ. 

Dữ liệu được thu thập bằng bảng câu hỏi có 

cấu trúc dùng thang đo Likert 5 điểm. Các giảng 

viên được tiếp cận trực tiếp để phát bảng câu hỏi 

trong giờ giải lao, trước hoặc sau giờ dạy. Mẫu 

được chọn theo phương pháp thuận tiện, có 

kiểm soát sự cân đối về nhóm tuổi, giới tính, số 

khóa đào tạo trong 6 tháng gần nhất, nội dung 

giảng dạy của giảng viên. Các thang đo được kế 

thừa từ các nghiên cứu trước, có hiệu chỉnh 

(thông qua bước nghiên cứu định tính sơ bộ) cho 

phù hợp với bối cảnh nghiên cứu (xem Bảng 2). 

Theo đó, Hành vi tham gia của học viên gồm 3 

yếu tố Chia sẻ thông tin, Hành vi trách nhiệm và 

Tương tác cá nhân với 15 biến quan sát (Yi & 

Gong, 2013), Hành vi hướng tới người học của 

giảng viên với 4 biến quan sát (Lanjananda & 

Patterson, 2009) và Định hướng dịch vụ của tổ 

chức gồm 2 yếu tố Thái độ và Hành vi với 9 

biến quan sát (Beatson & ctg, 2008; Saura & 

ctg, 2005). Phương pháp phân tích nhân tố 

khẳng định (CFA) và mô hình cấu trúc tuyến 

tính SEM được sử dụng để phân tích dữ liệu. 

4. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN  

4.1. Kết quả  

Mô tả mẫu khảo sát 

Mẫu dữ liệu thu được gồm 220 giảng viên 

đào tạo ngắn hạn từ 46 tổ chức đào tạo khác 

nhau tại TP. HCM. Các khóa đào tạo ngắn hạn 

tập trung vào những nội dung có liên quan đến 

kiến thức chuyên môn và kỹ năng nghiệp vụ. 

Đặc trưng của mẫu được trình bày ở Bảng 1. 
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Bảng 1. Đặc trƣng của mẫu nghiên cứu 

Yếu tố 
Tần 

suất 
% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Yếu tố 
Tần 

suất 
% 

Số khóa đào tạo đã dạy/6tháng Ngành 

- 1 khóa 42 19,1 - Kỹ thuật 45 20,5 

- 2 - 3 khóa 95 43,2 - Kinh tế - Quản lý 123 55,9 

- 4-5 khóa 40 18,2 - Chuyên môn khác 52 23,6 

- Trên 5 khóa 43 19,5 
Giới tính của GV 

Nhóm tuổi của GV 

-  26-35 100 45,5 -  Nam 137 62,5 

-  36-45 85 38,6 -  Nữ 83 37,7 

-  46-55 27 12,3 Nội dung giảng dạy 

-  Trên 55 8 3,6 - Kiến thức chuyên môn 93 42,3 

    

- Kỹ năng nghiệp vụ 

- Chuyên môn & nghiệp vụ 

100 

27 

45,5 

12,3 

Đánh giá độ giá trị và độ tin cậy của các thang 

đo 

Tổng cộng 6 khái niệm nghiên cứu được đo 

lường bởi 28 biến quan sát  được đưa vào phân 

tích nhân tố khám phá (EFA) để xác định cấu 

trúc thang đo. Sau kết quả EFA có 5 biến quan 

sát bị loại vì hệ số tải nhân tố thấp (< 0,5). Tiếp 

theo, phương pháp phân tích khẳng định (CFA) 

được thực hiện cho 23 biến quan sát còn lại để 

đánh giá mô hình đo lường. Kết quả sau CFA có 

8 biến tiếp tục bị loại do sai số không độc lập. 

Mô hình đo lường sau kiểm định đạt các chỉ số 

phù hợp như sau: Chi-square   (df = 75) = 

126,24; p = 0,00; Chi-square/df = 1,68; GFI = 

0,93; TLI = 0,95; CFI = 0,96; SRMR = 0.041; 

RMSEA = 0,056. Như vậy, mô hình đo lường 

phù hợp với dữ liệu thực tế. Bảng 2 trình bày hệ 

số tải nhân tố, độ tin cậy tổng hợp (CR) và tổng 

phương sai trích (AVE) của các thang đo. Các 

hệ số tải nhân tố dao động từ 0,62 đến 0,88. 

Phương sai (AVE) của các thang đo dao động từ 

0,51 đến 0,70. Độ tin cậy tổng hợp (CR) của 6 

thang đo dao động từ 0,68 đến 0,98. Bình 

phương của các hệ số tương quan giữa các khái 

niệm dao động từ 0,23 đến 0,55 nhỏ hơn các 

AVE tương ứng. Do đó, các thang đo đạt yêu 

cầu về độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân 

biệt. 

Bảng 2. Thang đo các khái niệm sau kiểm định CFA 

Biến quan sát Hệ số tải 

Chia sẻ thông tin (CR = 0,77; AVE = 0,62) 

 Học viên giải thích rõ với tôi họ muốn gì khi tham gia khóa học 

 Học viên nói cho tôi biết nhu cầu của họ đối với khóa học 

 

0,80 

0,78 

Hành vi trách nhiệm (CR = 0,68; AVE = 0,51) 

 Học viên thực hiện tất cả các yêu cầu của tôi 

 Học viên ứng xử đúng như tôi kỳ vọng 

 Học viên hoàn thành tốt các nhiệm vụ tôi yêu cầu 

 

0,74 

0,69 

0,62 
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Tương tác cá nhân (CR = 0,88; AVE = 0,70) 

 Học viên ứng xử tử tế 

 Học viên giao tiếp lịch sự 

 Học viên tỏ ra nhã nhặn 

 

0,87 

0,83 

0,81 

Hành vi hướng tới học viên của giảng viên (CR = 0,75; AVE = 0,61) 

 Tôi tìm hiểu nhu cầu học của học viên khi bắt đầu khóa học 

 Trong quá trình dạy, tôi luôn điều chỉnh để tạo thuận tiện cho học viên 

 

0,82 

0,73 

Hành vi hướng tới học viên của tổ chức (CR = 0,79; AVE = 0,66) 

      Việc thiết kế các khoá đào tạo tại đơn vị X luôn dựa vào thông tin từ học viên  

 Đơn vị X luôn tìm hiểu rõ về dịch vụ đào tạo mà học viên cần   

 

0,74 

0,88 

Thái độ hướng tới học viên của tổ chức (CR = 0,78; AVE = 0,64) 

 Đơn vị X tin rằng lợi ích của học viên nên luôn đi trước lợi ích của công ty  

 Dịch vụ của đơn vị X chú trọng sao cho học viên có dịch vụ đào tạo tốt nhất  

 Dịch vụ đào tạo của đơn vị X trước hết là để phục vụ cho học viên  

 

0,77 

0,83 

0,86 

 

Hình 1. Kết quả ƣớc lƣợng mô hình cấu trúc SEM  

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 

cũng thể hiện mức độ phù hợp của mô hình với 

dữ liệu thực tế, các chỉ số đạt như sau: Chi-

square   (df = 84) = 153,22; p = 0,00; Chi-

square/df = 1,78; GFI = 0,92; TLI = 0,95; CFI = 

0,95; SRMR = 0.053; RMSEA = 0,061. 

Kết quả ước lượng (Hình 1) cho thấy tất cả 

các giả thuyết đều được ủng hộ. Theo đó, giả 

thuyết H1 thể hiện quan hệ giữa Định hướng 

dịch vụ của tổ chức đào tạo và Hành vi tham gia 

của học viên đạt giá trị β = 0,70 (p = 0,000); giả 

thuyết H2 thể hiện quan hệ giữa Định hướng 

dịch vụ của tổ chức đào tạo và Hành vi hướng 

tới người học của giảng viên có β = 0,55 (p = 

0,000); cuối cùng, H3 với quan hệ giữa Hành vi 

hướng tới người học của giảng viên và Hành vi 

tham gia của học viên có β = 0,36 (p = 0,000). 
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Hai yếu tố Định hướng dịch vụ của tổ chức đào 

tạo và Hành vi hướng tới người học của giảng 

viên giải thích được 89% sự biến thiên của Hành 

vi tham gia của học viên trong quá trình dịch vụ.  

4.2. Thảo luận kết quả  

Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc cho 

thấy cả 3 giả thuyết đều được ủng hộ. Trong đó, 

tác động từ Định hướng dịch vụ của tổ chức đến 

Hành vi tham gia của khách hàng và Hành vi 

hướng tới khách hàng của nhân viên là mạnh. 

Kết quả này khẳng định vai trò quan trọng của 

nguyên lý Định hướng dịch vụ của tổ chức đối 

với hai yếu tố trên. Với quan điểm lý thuyết 

khách hàng là người đồng tạo sinh giá trị dịch 

vụ (Vargo & Lusch, 2004), tổ chức có định 

hướng dịch vụ tốt sẽ chú trọng vào những hoạt 

động nhằm tạo sinh và chuyển giao dịch vụ tốt 

nhất cho khách hàng (Lytle & ctg, 1998; Lytle 

& Timmerman, 2006). Định hướng dịch vụ của 

tổ chức thể hiện ngay ở giai đoạn thiết kế dịch 

vụ và tổ chức quy trình thu thập thông tin khách 

hàng, qua đó thường xuyên điều chỉnh/cải tiến 

dịch vụ để đáp ứng nhu cầu luôn thay đổi của 

khách hàng. Trong bối cảnh dịch vụ đào tạo 

ngắn hạn, các hoạt động này thể hiện qua các 

khâu như khảo sát nhu cầu, chọn nội dung mở 

lớp, chọn giảng viên và tổ chức lớp học (thời 

gian, địa điểm, trang thiết bị giảng dạy…) sao 

cho phù hợp với nhu cầu của học viên.  

Tác động trực tiếp của Định hướng dịch vụ 

của tổ chức đến Hành vi tham gia của học viên 

Trong nghiên cứu này, Định hướng dịch vụ 

của tổ chức có tác động mạnh và trực tiếp đến 

Hành vi tham gia của học viên với β = 0,70 (p = 

0,000). Kết quả này chỉ ra rằng, thứ nhất, khi tổ 

chức đào tạo chú trọng đến việc tìm hiểu nhu 

cầu của người học để thiết kế quy trình đào tạo 

phù hợp (chọn môn học, giảng viên, phương 

pháp dạy…) thì sẽ kích thích sự tham gia tích 

cực của học viên trong quá trình học. Thứ hai, 

tổ chức đào tạo thể hiện quan điểm chú trọng lợi 

ích của học viên, thiết kế dịch vụ sao cho học 

viên đạt được kết quả đào tạo tốt nhất thì sẽ làm 

cho những học viên nào sẵn sàng chia sẻ thông 

tin và có tinh thần trách nhiệm hơn trong quá 

trình học thì sẽ có kết quả học tập tốt hơn. Kết 

quả này cho thấy trong dịch vụ đào tạo, khi học 

viên tham gia lớp học, họ sẽ cùng giảng viên 

trải nghiệm chung trong một không gian dịch vụ 

(trang thiết bị giảng dạy, lớp học, bạn học) nên 

giá trị dịch vụ nhận được cao hay thấp là còn 

phụ thuộc vào yếu tố tham gia của học viên 

trong quá trình học.   

Tác động gián tiếp của Định hướng dịch vụ 

của tổ chức đến Hành vi tham gia của học viên  

Định hướng dịch vụ của tổ chức cũng có tác 

động mạnh đến Hành vi hướng tới người học 

của giảng viên với β = 0,55 (p = 0,000). Đây là 

kết quả thực nghiệm quan trọng vì trong lĩnh 

vực dịch vụ thâm dụng tri thức có mức độ tương 

tác cao như dịch vụ đào tạo, mỗi nhân viên 

(giảng viên) tiếp xúc trực tiếp với khách hàng 

chính là nguồn lực tương tác chủ yếu của tổ 

chức quyết định giá trị dịch vụ cho khách hàng. 

Tiếp đến, Hành vi hướng tới người học của 

giảng viên có tác động đáng kể đến Hành vi 

tham gia của học viên với β = 0,36 (p = 0,000). 

Kết quả này cho thấy ba điều. Thứ nhất, những 

kiến thức và kinh nghiệm chuyên môn tốt của 

các giảng viên, nếu không được triển khai sử 

dụng kết hợp một cách hiệu quả với Hành vi 

hướng đến người học thì sẽ không giúp mang lại 

kết quả tốt cho quá trình học tập của họ. Thứ 

hai, so với ảnh hưởng của Định hướng dịch vụ 

của tổ chức thì ảnh hưởng của Hành vi hướng 

tới người học của Giảng viên đến sự tham gia 

của người học là nhỏ hơn (0,36 so với 0,90). 

Thứ ba, bên cạnh tác động trực tiếp của thì còn 

có tác động gián tiếp thông qua Hành vi hướng 

tới người học của giảng viên (β = 0,20; p = 

0,000). Nhờ vậy, tổng tác động của Định hướng 

dịch vụ của tổ chức đến Hành vi tham gia của 

học viên là rất cao (β = 0,90; p = 0,002). Nói 
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cách khác, Hành vi hướng tới người học của 

giảng viên giữ vai trò trung gian bán phần 

(partial mediation) trong mối quan hệ giữa Định 

hướng dịch vụ của tổ chức và Hành vi tham gia 

của học viên. Kết quả này một lần nữa cho thấy 

đối với dịch vụ đào tạo thì hành vi hướng tới 

người học như lịch sự, quan tâm, tạo điều kiện, 

v.v là rất quan trọng nhưng vẫn chưa đủ cho vai 

trò của một nhân viên tương tác với khách hàng 

mà còn cần vai trò quan trọng then chốt của tổ 

chức. 

5. KẾT LUẬN 

Về mặt lý thuyết, kết quả nghiên cứu này 

đóng góp vào việc xác định tác động trực tiếp 

và gián tiếp (thông qua vai trò của Hành vi 

hướng tới khách hàng của nhân viên) của Định 

hướng dịch vụ tổ chức đến Hành vi tham gia 

của khách hàng. Từ đó, có thể kết luận vai trò 

quan trọng của tổ chức/doanh nghiệp dịch vụ 

trong việc tạo thuận lợi cho quá trình đồng tạo 

sinh giá trị dịch vụ diễn ra theo quan điểm SDL 

của Vargo & Lusch (2004).  

Về mặt thực tiễn, kết quả nghiên cứu này có 

thể ứng dụng cho các tổ chức đào tạo nói chung 

và đào tạo ngắn hạn nói riêng, trong quá trình 

vận hành (như thiết kế, trang bị cơ sở vật chất, 

tuyển chọn giảng viên, tổ chức lớp học…). 

Từ kết quả nghiên cứu, có thể rút ra một số 

hàm ý quản trị như sau: 

Quan hệ giữa tổ chức đào tạo và học viên: 

Nếu tổ chức đào tạo quan tâm đến giá trị nhận 

được của học viên thì khi xây dựng, đầu tư 

nguồn lực (cơ sở vật chất, tuyển/mời giảng 

viên) thì phải cho học viên thấy lợi ích của họ 

khi tham gia lớp học là quan trọng; và tạo điều 

kiện cho học viên tham gia đóng góp ý kiến 

trong quá trình học để đạt kết quả như kỳ vọng 

của họ. Cụ thể, về thái độ phải thể hiện cho học 

viên thấy là mọi hoạt động của tổ chức là nhằm 

phục vụ cho lợi ích học tập của họ, để họ hiểu 

rõ bài giảng hơn, hoặc chia sẻ, học hỏi kinh 

nghiệm từ các bạn cùng lớp… Về hành vi, tạo 

điều kiện cho học viên góp ý cho tổ chức đào 

tạo thông qua 2 kênh thu thập thông tin, trực 

tiếp góp ý đến bộ phận phục vụ của tổ chức, 

hoặc gián tiếp thông qua giảng viên môn học.  

Quan hệ giữa tổ chức đào tạo và giảng viên: 

với tổ chức đào tạo có định hướng dịch vụ, họ 

sẽ chú trọng từ khâu xác định tiêu chí tuyển 

chọn giảng viên phù hợp (chuyên môn, phương 

pháp giảng dạy), xác định vai trò của giảng viên 

trong lớp học thông qua hợp đồng tuyển 

dụng/mời giảng. Truyền thông thoả đáng 

nguyên lý: Định hướng dịch vụ của tổ chức đến 

các giảng viên; Định hình và xây dựng văn hóa 

riêng của tổ chức đào tạo trong mắt nhìn của 

giảng viên. Từ đó, quan hệ giữa giảng viên và 

học viên cũng sẽ được hình thành dựa trên văn 

hóa của tổ chức.  

Mặc dù nghiên cứu đã đạt được một số kết 

quả có ý nghĩa, nhưng vẫn còn có một số hạn 

chế nhất định. Thứ nhất, nghiên cứu chỉ tập 

trung khảo sát đối tượng là giảng viên tại các tổ 

chức đào tạo ngắn hạn, chưa khảo sát đối tượng 

là học viên. Việc mở rộng đối tượng khảo sát 

bao gồm cả giảng viên và học viên (dyadic data) 

sẽ giúp hạn chế sự thiên lệch có thể có của kết 

quả nghiên cứu. Thứ hai, nghiên cứu chỉ thực 

hiện lấy mẫu thuận tiện tại các tổ chức đào tạo ở 

thành phố Hồ Chí Minh nên tính đại diện của 

kết quả nghiên cứu chưa cao. Ngoài ra, yếu tố 

giá trị đồng tạo sinh cũng chưa được xem xét, 

đo lường cụ thể trong nghiên cứu này mà chỉ 

được suy luận gián tiếp qua hành vi của học 

viên và giảng viên. 

Nghiên cứu này được tài trợ bởi ĐH Quốc 

gia TP. HCM trong khuôn khổ đề tài B2014-20-

02. 
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ABSTRACT 

This study investigated the impact of a 

firm’s service orientation on the behaviors of 

two key service interaction components, i.e. 

frontline employees and customers for value co-

creation in short-training services. Data were 

collected from 220 trainers in 46 training 

organizations in HCMC. SEM analysis revealed 

that firm’s service orientation has substantial 

effects on both trainee’s participation and 

trainer’s customer-oriented behavior which in 

turn, has significant impact on trainee’s 

participation. Theoretical and managerial 

implications have been discussed accordingly. 

Keywords: firm’s service orientation, customer participation, employee’s customer-oriented 

behavior, short-training services.  
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