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The purpose of this study is to examine the effect of perceived service 
quality on university’s brand performance along with the mediating role of 
student’s satisfaction. To achieve this purpose, the authors use mix method 
of research that combines quantitative and qualitative methods. The data 
was analyzed using Partial Least Square - Structural Equation Modeling 
(PLS-SEM) with 703 students from 4 universities in Ho Chi Minh City. 
The results show that perceived service quality is a second-order construct, 
directly effected on UniBrand performance of the university, and the role 
partial mediating of satisfaction make the universities brand performance to 
be enhance. The current study is expected to be an important contribution 
to the literature and practice as it provides useful implications that how 
brand performance can built successfully delivers sustainable competitive 
advantage in higher education market.
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Mục đích của nghiên cứu này là xem xét sự tác động của chất lượng dịch 
vụ cảm nhận lên hiệu năng thương hiệu trường đại học thông qua biến 
trung gian sự hài lòng của sinh viên. Để đạt được mục đích này, nhóm tác 
giả sử dụng phương pháp nghiên cứu hỗn hợp. Dữ liệu được phân tích 
bằng phương pháp ước lượng mô hình cấu trúc tuyến tính tối thiểu từng 
phần PLS-SEM với cỡ mẫu 703 sinh viên từ 4 trường đại học ở Thành phố 
Hồ Chí Minh. Kết quả nghiên cứu cho thấy chất lượng dịch vụ cảm nhận 
là khái niệm bậc hai tác động trực tiếp đến hiệu năng thương hiệu, đồng 
thời với vai trò trung gian từng phần của sự hài lòng làm nâng cao hiệu 
năng thương hiệu. Trên cơ sở đó, bài báo dự kiến sẽ đóng góp quan trọng 
về mặt lý thuyết và thực tiễn trong xây dựng hiệu năng thương hiệu thành 
công mang lại lợi thế cạnh tranh bền vững trong bối cảnh giáo dục đại học 
hiện nay.

Ngày nhận: 
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Ngày đăng: 
25/10/2021

Từ khóa: 
Chất lượng dịch vụ 
cảm nhận;  
Hiệu năng thương hiệu;  
Sự hài lòng.

1. 	Giới thiệu

Xu hướng thị trường hóa giáo dục đại học có 
vẻ là một hiện tượng toàn cầu không thể tránh 
khỏi khi đối mặt với sự cạnh tranh ngày càng 
tăng, nguồn tài trợ của Chính phủ giảm và các 
trường đại học đang phải cạnh tranh để thu hút 
thêm sinh viên (Hemsley-Brown và cộng sự, 
2016). Tại nhiều quốc gia, dịch vụ giáo dục đại 

học đang đối mặt với sự thay đổi nhanh chóng 
và đa dạng hóa thị trường quốc tế, sự thay đổi 
các quy định, công nghệ mới nổi và nhu cầu 
của sinh viên ngày càng tăng. Trong kết quả 
nghiên cứu giáo dục đại học ở Anh của (Rolfe, 
2002) phát hiện rằng sinh viên quan tâm chủ 
yếu đến giá trị họ nhận được so với học phí họ 
đóng, đồng thời họ cho rằng điểm số học thuật 
thì ảnh hưởng đến cơ hội việc làm của họ. Đồng 
thời, vị trí trường tương đối gần nhà và cơ hội 
nghề nghiệp được xem là các yếu tố ưu tiên 
khi lựa chọn trường. Do đó, các chương trình 
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nhờ bổ sung lý thuyết xây dựng thương hiệu và 
đề xuất các hàm ý thực tiễn giúp các nhà quản 
lý giáo dục đại học trong việc duy trì và phát 
triển bền vững hiệu năng thương hiệu trường 
đại học.

2. 	Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu

2.1. Các khái niệm trong mô hình nghiên cứu

Hiệu năng thương hiệu (Band performance) 
là một khái niệm quen thuộc trong lĩnh vực 
thương mại, tuy nhiên vận dụng vào lĩnh vực 
giáo dục cần thận trọng vì một số đặc thù vốn 
có của nó, bởi sứ mệnh của giáo dục là an sinh 
xã hội và chịu trách nhiệm để đào tạo nguồn 
nhân lực có chất lượng phục vụ cho đất nước 
(Sultan & Wong, 2019). Tổng hợp từ nhiều kết 
quả nghiên cứu trong bối cảnh học thuật và 
thương mại trước đó, (Molinillo và cộng sự, 
2019) cho rằng có 4 thành phần chính của hiệu 
năng thương hiệu đề cập đến là: trung thành 
thương hiệu, giá trị thương hiệu, sự hài lòng và 
niềm tin thương hiệu. Trong đó, trung thành 
thương hiệu là thành phần chính vì nó gần 
với đánh giá hiệu quả tài chính của tổ chức 
liên quan đến thị phần, giá và phát triển bền 
vững (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Sự khác 
biệt về hiệu năng thương hiệu giữa các tổ chức 
dường như có liên quan đến mức độ nhận 
thức của khách hàng hơn là dựa trên sự khác 
biệt về thương hiệu (Oliveira-Castro và cộng 
sự, 2008). Nghiên cứu tiếp cận theo quan điểm 
hiệu năng thương hiệu trường đại học dựa trên 
quan điểm thái độ cảm nhận của sinh viên, đề 
cập đến sự liên kết với ký ức qua trải nghiệm, 
sự hiểu biết và đánh giá của họ về thương hiệu 
trường đại học trên thị trường. Kế thừa nghiên 
cứu trước đó của (Sultan & Wong, 2014) tiếp 
cận theo theo quan điểm hiệu năng thương 
hiệu đề cập đến thái độ sinh viên tự hào khi 
học ở trường, cảm nhận sự thành công sau khi 
tốt nghiệp chẳng hạn liên quan đến yếu tố tìm 
kiếm công việc phù hợp, về mức lương, về sự 
phù hợp của chương trình đào tạo đáp ứng với 
nhu cầu của thị trường lao động, về danh tiếng 
và uy tín của trường.

học là yếu tố được sinh viên quan tâm nhiều và 
đánh giá cao, tuy nhiên chất lượng dịch vụ giữa 
các trường tương đối tương đồng nhau và khó 
phân biệt do đó tồn tại sự không chắc chắn và 
rủi ro khi ra quyết định chọn trường (Kumar và 
cộng sự, 2019).

Do đó, các trường đại học tạo ra những bản 
sắc thương hiệu độc đáo sẽ giúp người học dễ 
dàng phân biệt giữa các trường với nhau, khác 
với chất lượng của sản phẩm đối thủ cạnh tranh 
dễ dàng bắt chước được, riêng với loại hình 
dịch vụ trong đó bao gồm giáo dục, yếu tố con 
người đóng vai trò quan trọng trong phát triển 
thương hiệu trường đại học. Rõ ràng, việc xây 
dựng và quản lý thành công thương hiệu mạnh 
được xem là chìa khóa của sự thành công cho 
các trường đại học hiện nay nhằm gia tăng lợi 
thế cạnh tranh so với đối thủ trong cùng lĩnh 
vực. Hiệu năng thương hiệu là thước đo tương 
đối về sự thành công thương hiệu (O’Cass & 
Ngo, 2007). Sự hài lòng là cảm xúc của sinh viên 
qua trải nghiệm chất lượng dịch vụ thực tế cảm 
nhận được so với kỳ vọng ban đầu (Chaudhary 
và cộng sự, 2020). 

Hiện nay, tại Việt Nam trong xu thế gia tăng 
mức độ tự chủ tài chính của các cơ sở giáo dục 
đại học, nguồn thu từ học phí ngày càng chiếm 
tỷ trọng lớn, khoảng 70 – 80% tổng thu của các 
trường. Song song với việc triển khai Nghị định 
số 16/2015/NĐ-CP nhằm điều chỉnh cơ chế tự 
chủ tài chính của các cơ sở giáo dục đại học, 
tự chủ đại học trở thành xu thế tất yếu của xã 
hội phát triển đây cũng là xu hướng phát triển 
chung trên thế giới. Luật Giáo dục đại học được 
Quốc hội ban hành năm 2018 tạo cơ sở pháp lý 
quan trọng, thúc đẩy tự chủ các trường đại học 
ở Việt Nam, sử dụng hiệu quả các nguồn lực và 
đổi mới quản trị cơ sở giáo dục. 

Do đó, nghiên cứu này nhằm kiểm định 
mô hình tích hợp quá trình cảm nhận của sinh 
viên về chất lượng dịch vụ, sự tác động của chất 
lượng dịch vụ lên hiệu năng thương hiệu thông 
qua biến trung gian sự hài lòng trong bối cảnh 
các trường đại học ở Thành phố Hồ Chí Minh. 
Từ đó, nghiên cứu mang lại ý nghĩa khoa học 
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đánh giá về chất lượng giảng dạy (Chaudhary 
và cộng sự, 2020). Một cách hiển nhiên rằng, 
giữa bối cảnh  ngày càng gia tăng sự cạnh tranh 
giữa các trường đại học trong nước và quốc tế 
hiện nay, sự hài lòng của sinh viên có tầm ảnh 
hưởng quan trọng đảm bảo sự phát triển bền 
vững tại nhiều quốc gia (Woodall và cộng sự, 
2014). Lòng trung thành và sự hài lòng đại diện 
cho phản ứng cộng hưởng tác động đến thương 
hiệu (Parasuraman & Grewal, 2000).

2.2. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu

Tác động của chất lượng dịch vụ đến sự 
hài lòng

Sự hài lòng của sinh viên không phải là một 
đánh giá ngắn hạn mà là một thái độ lâu dài 
được phát triển từ trải nghiệm thường xuyên 
với nhà trường (Chen, 2016). Chất lượng giảng 
viên là yếu tố quan trọng nhất dẫn đến sự hài 
lòng của sinh viên tại Đài Loan và mang lại niềm 
tin về khả năng cung cấp của nhà trường trong 
việc giáo dục đào tạo sẽ đáp ứng các yêu cầu 
của thị trường lao động (Ko & Chung, 2014). 
Sinh viên đánh giá chất lượng dịch vụ một cách 
tổng thể qua các yếu tố hữu hình, vấn đề về 
học phí, chương trình học, năng lực phục vụ 
dịch vụ (nhân viên, giảng viên), định vị trường 
đại học trên thị trường... một cách tích cực khi 
đó họ sẽ cảm thấy hài lòng hơn. Hay nói cách 
khác, khi sinh viên có nhận thức tích cực về 
chất lượng dịch vụ của trường đại học, càng làm 
tăng thái độ hài lòng trong họ. Trong bối cảnh 
giáo dục đại học ở nhiều quốc gia khác nhau 
mang đến kết quả chung rằng sinh viên càng 
cảm nhận tích cực về chất lượng dịch vụ thì thái 
độ hài lòng của họ càng cao, chẳng hạn qua các 
nghiên cứu thực nghiệm của (Subrahmanyam, 
2017), (Annamdevula & Bellamkonda, 2016), 
(Hanssen & Solvoll, 2015). Từ các lập luận trên, 
tác giả đề xuất giả thuyết H1: Chất lượng dịch vụ 
cảm nhận tác động tích cực lên sự hài lòng.

Tác động của sự hài lòng đến hiệu năng 
thương hiệu

Để mang lại sự cộng hưởng thương hiệu, nhà 
marketing phải đảm bảo những trải nghiệm của 

Chất lượng dịch vụ cảm nhận: Quy trình 
cung cấp dịch vụ giáo dục là một chuỗi tuần 
hoàn, nơi các dịch vụ giáo dục được cung cấp, 
sẽ thúc đẩy sinh viên cảm nhận, hình thành 
cảm xúc để có động cơ thực hiện ý định hành vi 
nhờ đó cải thiện chất lượng dịch vụ nhà trường 
(Stukalina, 2010). Xét về khía cạnh sinh viên, 
chất lượng dịch vụ học thuật đề cập đến khả 
năng của giảng viên giảng bài, tương tác với 
sinh viên, kiến thức học thuật và tính ứng dụng 
trong thực tiễn của nội dung bài học. Chất 
lượng dịch vụ hành chính đề cập đến khả năng 
của nhân viên hành chính hỗ trợ để trả lời các 
truy vấn của sinh viên một cách hiệu quả và 
hỗ trợ sinh viên trong quá trình học tập. Chất 
lượng dịch vụ tiện ích liên quan đến tiện ích, 
các cơ sở trong khuôn viên trường, bao gồm 
các thư viện, công nghệ thông tin, hội thảo và 
hội nghị, tư vấn nghề nghiệp, thuận lợi trong 
di chuyển, khu vực thể thao, canteen và giải trí. 
Nhu vậy, chất lượng dịch vụ là khái niệm bậc 
cao bao gồm sự tích hợp từ các “nguyên liệu” 
bậc một gồm ba thành phần là: chất lượng dịch 
vụ học thuật (academic), chất lượng dịch vụ 
hành chính (administrative) và chất lượng dịch 
vụ tiện ích (facility service provisions) (Sultan 
& Wong, 2019). 

Sự hài lòng là thuật ngữ phổ biến trong 
marketing. Sự hài lòng được xem là thành phần 
chính của thái độ, cảm xúc thích hay không 
thích qua trải nghiệm tiêu dùng sản phẩm hoặc 
dịch vụ (Schiffman & Wisenblit, 2019). Khách 
hàng bị choáng ngợp với vô số lựa chọn để đưa 
đến quyết định, do đó họ có xu hướng chuyển 
sang các thương hiệu trước đây đã mang lại cho 
họ sự hài lòng (Doyle, 1990).

Trong bối cảnh giáo dục đại học sự hài lòng 
của sinh viên là một trạng thái tâm lý của hạnh 
phúc do nhận thức sự hiệu quả của các thuộc 
tính dịch vụ mang lại. Ngày càng có nhiều học 
giả cho rằng các tổ chức giáo dục đại học cần 
quan tâm đến sự hài lòng của sinh viên, điều đó 
ngày càng trở nên quan trọng bởi sự ghi nhận 
các quan điểm của sinh viên qua trải nghiệm 
học tập tại trường, cũng là một hình thức 
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giữa sự hài lòng của khách hàng và kết quả của 
thương hiệu như lòng trung thành thương hiệu, 
giá trị thương hiệu, tình yêu thương hiệu, hình 
ảnh thương hiệu...đối với hiệu năng thương 
hiệu hiện nay thì chưa thấy kiểm định mối 
quan hệ trực tiếp của sự hài lòng lên hiệu năng 
thương hiệu. Do đó, nghiên cứu này tác giả đề 
xuất giả thuyết H2: sự hài lòng tác động tích cực 
lên hiệu năng thương hiệu trường đại học. 

Tác động của chất lượng dịch vụ cảm nhận 
đến hiệu năng thương hiệu

Chất lượng dịch vụ nhận thức là thành phần 
đặc biệt quan trọng của hiệu năng thương 
hiệu, nó định hướng đưa đến các quyết định 
của khách hàng, là kết quả của việc đánh giá 
chủ quan trong quá trình khách hàng chọn 
lựa thương hiệu (Molinillo và cộng sự, 2019). 
Mô hình cộng hưởng thương hiệu (Brand 
Resonance Model) gợi ý rằng để xây dựng một 
thương hiệu mạnh, cần phải điều hướng cách 
khách hàng nghĩ và cảm nhận về sản phẩm của 
mình (Keller, 2013, 2015, 2020). Khách hàng 
có thể lưu giữ đa dạng các thái độ đối với một 
thương hiệu, nhưng quan trọng nhất trong số 
đó là chất lượng dịch vụ do họ cảm nhận được 
và mang đến sự hài lòng. Để tạo ra lòng trung 
thành và sự cộng hưởng, nhà marketing phải 
đảm bảo những trải nghiệm của khách hàng 
phù hợp với sản phẩm, nếu không vượt qua 
được mong đợi của họ. Nhiều nghiên cứu chỉ 
ra rằng sản phẩm càng có thương hiệu thì giá trị 
nhận được sẽ cao hơn là chi phí bỏ ra cho sản 
phẩm đó (Keller và cộng sự, 2015). Do đó, hiệu 
năng thương hiệu tạo nên sự khác biệt so với 
đối thủ cạnh tranh nhờ sự đánh giá của khách 
hàng qua trải nghiệm được thỏa mãn, sự liên 
tưởng về tính hiệu quả với những tương tác về 
dịch vụ ngự trị trong tâm trí khách hàng (Zhang 
và cộng sự, 2021). 

Khi chất lượng dịch vụ được sinh viên cảm 
nhận tốt hơn điều đó làm tăng sự hài lòng của 
sinh viên dẫn đến họ sẽ truyền miệng tích cực 

khách hàng phù hợp với sản phẩm, nếu không 
vượt qua được mong đợi của họ. Nhiều nghiên 
cứu chỉ ra rằng sản phẩm càng có thương hiệu 
thì giá trị nhận được sẽ cao hơn là chi phí bỏ 
ra cho sản phẩm đó. Khách hàng thường có 
những liên tưởng về hiệu năng thương hiệu 
thông qua tương tác với dịch vụ. Hiệu quả dịch 
vụ đo lường cách thức thương hiệu thỏa mãn 
các nhu cầu của khách hàng. Hiệu suất dịch vụ 
mô tả tốc độ và sự đáp ứng về dịch vụ. Cuối 
cùng, sự đồng cảm thể hiện ở thái độ tin cậy, 
chu đáo và coi trọng ý muốn khách hàng của 
nhà cung cấp dịch vụ (Keller, 2020).

Khách hàng tránh rủi ro bằng cách tiếp tục 
trung thành với một thương hiệu mà họ đã hài 
lòng thay vì mua những thương hiệu mới hoặc 
chưa được trải nghiệm. Khi khách hàng chưa có 
kinh nghiệm về tiêu dùng sản phẩm hay dịch vụ 
thì họ có xu hướng “tin tưởng” vào một thương 
hiệu được ưa chuộng hoặc nổi tiếng. Họ thường 
nghĩ các thương hiệu nổi tiếng tốt hơn và đáng 
mua vì ngụ ý đảm bảo chất lượng, độ tin cậy, hiệu 
suất và dịch vụ (Schiffman & Wisenblit, 2019).

Gần đây, hiệu năng thương hiệu bắt đầu 
nhận được sự quan tâm trong bối cảnh giáo 
dục đại học ở nhiều nước trên thế giới. Khi sinh 
viên hài lòng với các cơ sở vật chất, kỹ thuật 
công nghệ và dịch vụ đặc biệt xảy ra trong đại 
dịch Covid-19 tại các trường đại học ở Pakistan, 
họ có xu hướng có thái độ tích cực đến hiệu 
năng thương hiệu trường (Chaudhary và cộng 
sự, 2020). Sự hài lòng của học viên cao học 
được xem là nhân tố chính tác động đến hình 
ảnh thương hiệu nhà trường do đó sinh viên 
càng hài lòng với nhà trường thì hình ảnh nhà 
trường càng để ấn tượng trong tâm trí khách 
hàng càng cao, nhờ đó mang lại lợi thế cạnh 
tranh cho nhà trường, và góp phần tích cực đối 
với hiệu năng thương hiệu trong bối cảnh so 
sánh các trường đại học ở hai quốc gia Ấn Độ 
và Mỹ (Panda và cộng sự, 2019). Tại Việt Nam, 
hầu hết các nghiên cứu kiểm định mối quan hệ 
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quả nghiên cứu của (Sultan & Wong, 2019) 
đồng thời qua quá trình khảo sát với chuyên gia 
trước, sau đó là phỏng vấn tập trung nhóm sinh 
viên kết quả là bổ sung 5 biến quan sát mới. 
Thang đo sự hài lòng được trích dẫn từ nghiên 
của (Panda và cộng sự, 2019) và (Chikazhe và 
cộng sự, 2020) và điều chỉnh từ ngữ qua thảo 
luận nhóm. Thang đo hiệu năng thương hiệu 
kế thừa từ kết quả nghiên cứu của (Sultan & 
Wong, 2019) và điều chỉnh từ ngữ theo cách 
sinh viên hiểu.

Quá trình khảo sát được tiến hành qua 2 giai 
đoạn. Giai đoạn khảo sát sơ bộ (thực hiện trực 
tiếp tại trường Đại học Tài chính – Marketing) 
với 50 mẫu để kiểm tra sự phù hợp và điều chỉnh 
câu hỏi câu từ dễ hiểu do sử dụng thang đo gốc 
bằng tiếng Anh nên khi dịch sang tiếng Việt cần 
điều chỉnh ý dễ hiểu phù hợp với bối cảnh Việt 
Nam. Dựa trên đóng góp ​​và đề xuất của đối 
tượng khảo sát, tác giả tiến hành điều chỉnh cần 
thiết để tiến hành thang đo chính. Giai đoạn 
khảo sát chính thức sử dụng phương pháp lấy 
mẫu thuận tiện, kết hợp cả hai hình thức khảo 
sát trực tiếp và online (Zalo và Facebook) bên 
cạnh sự hỗ trợ từ đồng nghiệp trường bạn thực 
hiện tại 4 trường đại học công lập ở Thành phố 
Hồ Chí Minh, kết quả khảo sát chính thức sau 
khi loại bỏ mẫu 40 mẫu không hợp lệ (tồn tại dữ 
liệu khuyết, dữ liệu trùng) kết quả có 703 mẫu 
đạt yêu cầu. Kiểm định các giả thuyết nghiên 
cứu qua phần mềm SmartPLS. 

4. 	Kết quả nghiên cứu và thảo luận

4.1. Thông tin mẫu khảo sát

Thông tin về đối tượng khảo sát trình bày ở 
bảng 1, cụ thể là nữ chiếm 64% và chủ yếu là 
sinh viên học năm 4 là chiếm đến 71%. Trong 
đó, sinh viên của trường Đại học Tài chính – 
Marketing (UFM) là cao nhất đến 41% điều này 
được giải thích việc lấy mẫu thuận tiện cùng với 
nơi công tác của tác giả trực tiếp là giảng viên 
trong trường.

về trường với người khác do đó làm hiệu năng 
thương hiệu cũng trở nên tích cực hơn, nhờ đó 
thu hút sinh viên mới thông qua giới thiệu tích 
cực thông qua giới thiệu từ sinh viên cũ (Shue & 
Falahat, 2018). Kết quả nghiên cứu của (Trung 
và cộng sự, 2020) thấy rằng sinh viên trường 
Đại học Tài chính – Marketing sẽ truyền miệng 
tích cực về trường khi họ hài lòng với chất 
lượng dịch vụ từ đó nâng cao hiệu năng thương 
hiệu nhà trường. Do đó, nghiên cứu này tác giả 
đề xuất giả thuyết H3: chất lượng dịch vụ cảm 
nhận tác động tích cực đến hiệu năng thương 
hiệu trường đại học.

Theo (Anderson & Sullivan, 1993) cho rằng 
tồn tại mối quan hệ nhân quả giữa chất lượng 
dịch vụ và sự hài lòng của khách hàng. Khi 
khách hàng hài lòng với chất lượng dịch vụ 
cảm nhận cao, thì tác động đến hiệu ứng truyền 
miệng cao hơn do đó điều này làm nâng cao 
hiệu quả hoạt động của tổ chức theo (Mangold 
và cộng sự, 1999). Do đó đề xuất giả thuyết H4 
cho mô hình nghiên cứu H4: Sự hài lòng đóng 
vai trò trung gian giữa chất lượng dịch vụ cảm 
nhận và hiệu năng thương hiệu trường đại học.

3. 	Phương pháp nghiên cứu

 Mô hình nghiên cứu có 3 cấu trúc bao gồm: 
thứ nhất là cấu trúc chất lượng dịch vụ (PSQ) là 
cấu trúc bậc hai với 3 thành phần cấu trúc bậc 
1 (chất lượng dịch vụ học thuật (1A.ACPSQ), 
chất lượng dịch vụ hành chính (1B.ADPSQ) và 
chất lượng dịch vụ tiện ích (1C.FAPSQ)), trong 
đó cấu trúc chất lượng dịch vụ cảm nhận đo 
lường theo mô hình cấu tạo với 3 cấu trúc bậc 
một đo lường theo mô hình kết quả. Thứ hai là 
cấu trúc sự hài lòng (2.SATIS) và cuối cùng là 
cấu trúc hiệu năng thương hiệu trường đại học 
(4.UBPER). Sử dụng thang đo thiết kế theo dạng 
Likert 1 đến 5 điểm (1: hoàn toàn không đồng ý 
– 5: hoàn toàn đồng ý) và đối tượng khảo sát là 
sinh viên năm cuối và vừa tốt nghiệp. Về thang 
đo chất lượng dịch vụ cảm nhận kế thừa từ kết 
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hình này sẽ tính toán được hệ số hồi quy đường 
dẫn chuẩn hóa β và hệ số xác định R2. Kết quả 
phân tích cho thấy R2 = 66% đạt được ngưỡng 
yêu cầu nên có thể coi tập chỉ báo đo lường cho 
PSQ đạt được mức độ chính xác về sự hội tụ 
(Hình 1). 

4.2. Kết quả nghiên cứu

Kiểm định mô hình đo lường

Cấu trúc chất lượng dịch vụ cảm nhận 
(PSQ) là cấu trúc bậc hai được đo lường theo 
mô hình đo lường cấu tạo. Khi ước lượng, mô 

Bảng 1. Thông tin mẫu khảo sát

Tiêu chí
Giới tính Sinh viên năm

Tổng
Nam Nữ Năm tư Vừa tốt nghiệp

Số lượng 252 451 501 202 703
Tỷ lệ (%) 36% 64% 71% 29% 100%
Trường IUH UFM UEH OU Tổng
Số sinh viên 147 287 153 115 703
Tỷ lệ (%) 21% 41% 22% 16% 100%

Hình 1. Mối quan hệ giữa cấu trúc bậc một và cấu trúc bậc hai Chất lượng dịch vụ cảm nhận

Trong quá trình nghiên cứu định tính được 
sự ủng hộ từ các chuyên gia, do đó thang đo mới 
được thiết kế một chỉ báo riêng biệt (1D.17). 
Bằng việc sử dụng kỹ thuật phân tích kết quả 
cho ra giá trị hệ số số đường dẫn là β = 0,809 
(theo (Hair và cộng sự, 2019) hàm ý tập chỉ báo 
của mô hình đo lường cấu tạo sẽ giải thích ít 
nhất 50% sự biến động cho các chỉ báo thuộc 
mô hình đo lường kết quả. 

Hệ số tải nhân tố (outer loading) được sử 
dụng để đo lường độ tin cậy của thang đo. Bảng 
2, cho thấy giá trị CR và hệ số Cronbach›s anpha 
tất cả lớn hơn 0,7 nên tất cả các nhân tố trong 
mô hình đều đạt độ tin cậy nhất quán nội bộ.

Kết quả bảng 2 cho thấy, các giá trị AVE 
của từng cấu trúc nằm trong khoảng từ [0,52; 
0,71] nên kết luận rằng tất cả các tập chỉ báo 
đạt được mức độ chính xác về sự hội tụ (Hair 
và cộng sự, 2019).

Bảng 2. Thông tin đánh giá thang đo

 Thang đo Hệ số tải ngoài  CR Cronbach’s anpha AVE Outer weight Hệ số VIF
1.ACPSQ 0,815 0,866 0,813 0,52 0,345 1,662
1A.ACPSQ01 0,749       0,223
1A. ACPSQ02 0,791       0,236
1A. ACPSQ03 0,718       0,236
1A. ACPSQ04 0,744       0,227
1A. ACPSQ05 0,621       0,233
1A. ACPSQ06 0,692        0,233
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AVE (đường chéo in đậm) cao hơn so với các 
tương quan ngoài đường chéo. Do đó, đảm bảo 
giá trị phân biệt giữa các cấu trúc tương quan 
trong mô hình nghiên cứu.

Tóm lại, kết quả mô hình đo lường cho các 
cấu trúc là tin cậy và thỏa yêu cầu. 

Để đánh giá giá trị phân biệt các cấu trúc 
trong mô hình, nghiên cứu sử dụng tiêu chuẩn 
Fornell – Lacker theo (Hair và cộng sự, 2019)
yet concise, overview of the considerations 
and metrics required for partial least squares 
structural equation modeling (PLS-SEM. Kết 
quả phân tích bảng 3, giá trị căn bậc hai của các 

 Thang đo Hệ số tải ngoài  CR Cronbach’s anpha AVE Outer weight Hệ số VIF
1B.ADPSQ 0,82 0,868 0,797 0,622 0,303 1,815
1B. ADPSQ07 0,832       0,336
1B. ADPSQ08 0,785       0,336
1B. ADPSQ09 0,78       0,308
1B. ADPSQ10 0,756       0,318
1C. FAPSQ 0,911 0,881 0,836 0,554 0,517 1,933
1C. FAPSQ11 0,734       0,224
1C. FAPSQ12 0,787       0,224
1C. FAPSQ13 0,767       0,228
1C. FAPSQ14 0,76       0,228
1C. FAPSQ15 0,806       0,245
1C. FAPSQ16 0,59       0,178
1. PSQ   0,916 0,902 0,407  
2. SATIS   0,911 0,87 0,72  
2. SATIS18 0,811       0,28 1,828
2. SATIS19 0,868       0,296 2,405
2. SATIS20 0,878       0,31 2,481
2. SATIS21 0,836       0,292 1,98
4. UBPER   0,872 0,816 0,579  
4. UBPER26 0,636       0,25 1,296
4. UBPER27 0,782       0,268 1,724
4. UBPER28 0,834       0,31 1,945
4. UBPER29 0,718       0,206 1,672
4. UBPER30 0,818       0,276 2,089

Bảng 3.  Kiểm định giá trị phân biệt (Fornell – Lacker)

  PSQ SATIS UBPER
PSQ      
SATIS 0,746 0,848  
UBPER 0,652 0,665 0,761
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sai lệch là 95% để đánh giá mức ý nghĩa thống 
kê, kết quả ước lượng mức độ tác động càng lớn 
khi hệ số β càng tiến tới giá trị +1 hoặc -1, với cỡ 
mẫu 5.000. Kết quả thể hiện ở hình 2. 

Kiểm định mô hình cấu trúc

Kết quả ước lượng mô hình bằng phương 
pháp Bootstrap và khoảng tin cậy điều chỉnh 

Hình 2. Kết quả ước lượng PLS-SEM

Bảng 4. Kiểm định giả thuyết

Giả thuyết Mối quan hệ ß t Giá trị P Kết luận

H1 PSQ → SATIS 0,746 35,827 0,000 Chấp nhận
H2 SATIS → UBPER 0,403 6,88 0,000 Chấp nhận
H3 PSQ → UBPER 0,352 5,886 0,000 Chấp nhận
H4 PSQ → SATIS → UBPER 0,301 6,451 0,000 Chấp nhận
f2

PSQ → SATIS = 1,252; f2
PSQ → UBPER = 0,109; f2

SATIS → UBPER = 0,144

Kết quả nghiên cứu ở bảng 4 cho thấy chất 
lượng dịch vụ cảm nhận tác động tích cực đến sự 
hài lòng của sinh viên do đó giả thuyết H1 được 
chứng minh. Kết quả này tương đồng với nhiều 
nghiên cứu trước đó của (Chaudhary và cộng sự, 
2020), (Sultan & Wong, 2019), (Kumar và cộng 
sự, 2019), (Alves & Raposo, 2007), (Brown & 
Mazzarol, 2009)… chất lượng dịch vụ cảm nhận 
có tác động trực tiếp đến sự hài lòng của sinh 
viên trong bối cảnh giáo dục đại học.

Kết quả kiểm định giả thuyết H2, sự hài lòng 
tác động tích cực với hiệu năng thương hiệu 
trường đại học. Kết quả này tương đồng với 
các kết quả nghiên cứu trước đó của (O’Neill 
và cộng sự, 2006), (Alwi và cộng sự, 2019), 
(Chaudhary và cộng sự, 2020), (Song và cộng 
sự, 2019) và ngược với kết quả nghiên cứu của 
(Kumar và cộng sự, 2019). Trong bối cảnh giáo 
dục đại học, sự hài lòng của sinh viên đối với 
chất lượng dịch vụ do nhà trường cung cấp sẽ 
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nhận do đó cấu trúc sự hài lòng đóng vai trò 
trung gian một phần và bổ sung vào sự ảnh 
hưởng của chất lượng dịch vụ cảm nhận lên 
hiệu năng thương  hiệu trường đại học, điều 
đó có nghĩa là sinh viên càng hài lòng với chất 
lượng dịch vụ nhà trường cung cấp thì mang lại 
sự cảm nhận về hiệu năng thương hiệu với sinh 
viên càng cao.

Mức độ giải thích của cấu trúc chất lượng 
dịch vụ cảm nhận đến cấu trúc sự hài lòng, sự 
hài lòng đến hiệu năng thương hiệu trường 
đại học, và chất lượng dịch vụ cảm nhận đến 
hiệu năng thương hiệu trường đại học có mức 
giải thích trung bình với hệ số tác động lần 
lượt là f2

PSQ → SATIS = 1,252; f2
PSQ → UBPER = 0,109;  

f2
SATIS → UBPER = 0.144 theo (Cohen, 1988).

ảnh hưởng đến hiệu năng thương hiệu trường 
đại học vì sự hài lòng dẫn đến cải thiện nhận 
thức về thương hiệu, tăng thị phần và ý định 
chuyển đổi thương hiệu thấp.

Kết quả kiểm định giả thuyết H3, chất lượng 
dịch vụ cảm nhận tác động tích cực đến hiệu 
năng thương hiệu trường đại học. Kết quả 
nghiên cứu này ủng hộ với các nghiên cứu trước 
đó của (Chaudhary và cộng sự, 2020), (Trung 
và cộng sự, 2020).

Kết quả kiểm định giả thuyết H4 chấp nhận 
với β1.PSQ → 2.SATIS → 4.UBPER = 0,301, P-values = 0,000, 
sự hài lòng đóng vai trò trung gian giữa chất 
lượng dịch vụ cảm nhận và hiệu năng thương 
hiệu. Đồng thời, với giả thuyết H1, H2, H3 chấp 

Bảng 5. Giá trị R2 và Q2

  R2 Mức độ chính xác trong dự báo Q² Sự thích hợp về dự báo
SATIS 0,556 Trung bình 0,397 Cao
UBPER 0,498 Trung bình 0,28 Cao 

Kết quả bảng 5, cho thấy giá trị R2 được đánh 
giá ở mức tác động từ trung bình và cao đồng 
thời các cấu trúc không xuất hiện hiện tượng 
đa cộng tuyến trong mô hình cấu trúc thành 
phần, từ đó kết luận R2 có năng lực dự đoán 
trong mẫu tốt. Đồng thời, giá trị Q2 đạt mức dự 
báo cao cho thấy cấu trúc chất lượng dịch vụ 
cảm nhận có ý nghĩa ảnh hưởng đến sự hài lòng 
và hiệu năng thương hiệu trường đại học. Như 
vậy, kết quả đánh giá thông qua R2 và f2 cho thấy 
mô hình nghiên cứu là tốt. 

5. Kết luận 

5.1. Kết luận 

Nghiên cứu đề xuất và kiểm định mối quan 
hệ giữa chất lượng dịch vụ và hiệu năng thương 
hiệu thông qua biến trung gian sự hài lòng. Lý 
thuyết xây dựng thương hiệu trong bối cảnh giáo 
dục, chất lượng dịch vụ và hiệu năng thương hiệu 
khai thác từ mô hình cộng hưởng thương hiệu 
của (Keller, 2013, 2015, 2020). Kết quả chứng 

minh rằng sự hài lòng đóng vai trò trung gian 
từng phần trong mối quan hệ chất lượng dịch 
vụ và hiệu năng thương hiệu trường đại học. 
Điều này ngụ ý rằng, trong bối cảnh giáo dục đại 
học, sinh viên cảm nhận chất lượng dịch vụ với 
thái độ tích cực, do đó họ hài lòng về trường, để 
lại hình ảnh thương hiệu trong tâm trí của sinh 
viên, nhờ sự cộng hưởng thương hiệu cũng làm 
hiệu năng thương hiệu của trường từ đó phát 
triển bền vững trên thị trường.

Sức mạnh thương hiệu phụ thuộc vào cách 
sinh viên suy nghĩ, cảm nhận và hành động đối 
với thương hiệu. Điểm then chốt để nhận biết 
là sức mạnh thương hiệu và chuỗi giá trị cuối 
cùng đối với nhà trường chính là thái độ của 
sinh viên. Liên quan đến sự tác động của chất 
lượng dịch vụ cảm nhận lên hiệu năng thương 
hiệu trường đại học trong bối cảnh cạnh tranh 
và tự chủ của nhiều trường đại học ở Việt Nam 
hiện nay. Xét về mặt thực tiễn, kết quả nghiên 
cứu giúp các nhà quản trị thấy được tầm quan 
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trợ đẩy mạnh các hoạt động Đoàn, Hội của sinh 
viên để tạo môi trường học tập gắn kết các em 
sinh viên với nhà trường, có trách nhiệm xã hội. 
Như vậy bên cạnh việc đảm bảo chất lượng đào 
tạo sinh viên ra trường đáp ứng yêu cầu xã hội 
thì nhà trường còn quan tâm đến chất lượng 
dịch vụ tiện ích tác động đến quá trình trải 
nghiệm, tương tác khi sử dụng chất lượng dịch 
vụ trong mối quan hệ giữa sinh viên, giảng viên 
và nhân viên. Điều này mang lại ý nghĩa to lớn 
giúp thương hiệu nhà trường để lại dấu ấn đặc 
trưng khác biệt so với thương hiệu khác.

Thứ hai, đối với chất lượng dịch vụ học thuật. 
Giảng viên đóng vai trò rất quan trọng trong 
quá trình chuyển giao kiến thức cho sinh viên, 
là đại diện cho năng lực đào tạo của nhà trường. 
Để tạo môi trường học tập thân thiện bên cạnh 
kiến thức, phương pháp giảng dạy, kết quả đánh 
giá của giảng viên thì thái độ giao tiếp với sinh 
viên cũng ảnh hưởng đến quá trình cảm nhận 
về chất lượng dịch vụ của sinh viên đối với nhà 
trường. Đồng thời, để thúc đẩy hoạt động giao 
lưu học thuật các câu lạc bộ trong trường thì số 
lượng và chất lượng các hoạt động workshop, 
seminars và các hội thảo phù hợp cũng là hoạt 
động cần liên tục khích lệ và đổi mới.

5.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo

Thứ nhất, đối tượng khảo sát là sinh viên các 
trường đại học công lập ở một số trường đại 
học ở thành phố Hồ Chí Minh nên có thể sẽ 
bị giới hạn về tính đại diện cho bối cảnh giáo 
dục Việt Nam. Thứ hai, thành phần khảo sát 
đa số là sinh viên nữ và sinh viên năm 4 cho 
nên nhận thức của sinh viên về uy tín thương 
hiệu nhà trường có thể chưa toàn diện hết do 
chưa trải nghiệm đến quá trình tuyển dụng nên 
chưa đánh giá chính xác kết quả đầu ra của chất 
lượng giáo dục. Thứ ba, nghiên cứu này chưa 
kiểm định có tồn tại sự khác biệt về đặc điểm 
nhân khẩu (giới tính, độ tuổi) trong quá trình 
nhận thức chất lượng dịch vụ dẫn đến tình cảm 
của sinh viên với thương hiệu nhà trường. Trên 
cơ sở đó gợi ý cho hướng nghiên cứu tiếp theo 
trong việc hoàn thiện mô hình nâng cao hiệu 
năng thương hiệu trường đại học. 

trọng của hiệu năng thương hiệu mang lại, để 
lại thái độ tích cực trong tâm trí sinh viên, từ 
đó mà sự hài lòng, trung thành về thương hiệu 
của sinh viên và danh tiếng nhà trường được 
nâng cao

 Nền giáo dục Việt Nam từ định hướng của 
Nhà nước nay dịch chuyển sang nền giáo dục 
theo định hướng thị trường lao động. Hướng 
tiếp cận mới, trong nghiên cứu này là đo lường 
biến tiềm ẩn hiệu năng thương hiệu trường đại 
học qua các biến quan sát cảm nhận của sinh 
viên về vị thế thương hiệu của nhà trường trong 
thị trường lao động. Việc quan tâm đến cảm 
nhận của sinh viên đối với danh tiếng, bằng cấp 
nhà trường và niềm tin vào công việc sau khi tốt 
nghiệp mang lại ý nghĩa thực tiễn trong việc xây 
dựng vị thế, thương hiệu nhà trường vững mạnh. 

5.2. Kiến nghị

Từ kết quả nghiên cứu, nhóm tác giả đề xuất 
một số hàm ý quản trị đại học sau đây:

Thứ nhất, nâng cao hiệu năng thương hiệu 
trường đại học nhờ sự hài lòng của sinh viên 
thông qua trải nghiệm chất lượng dịch vụ. 
Trong ba thành phần cấu thành chất lượng 
dịch vụ cảm nhận, căn cứ vào giá trị của hệ số 
outerweight (bảng 2) cho thấy chất lượng dịch 
vụ tiện ích được sinh viên đánh giá cao nhất, 
kế tiếp chất lượng dịch vụ học thuật và cuối 
cùng là chất lượng dịch vụ hành chính. Từ đó, 
nhà trường nên ưu tiên vào chất lượng dịch vụ 
tiện ích để nâng cao sự hài lòng cho sinh viên 
làm tăng cảm nhận của sinh viên về hiệu năng 
thương hiệu trường đại học. Bằng cách hoàn 
thiện cơ sở hạ tầng, xây dựng một không gian 
dịch vụ tiện ích, mang nhiều nét đặc trưng và 
đồng nhất theo cách bố trí của trường theo (Võ 
Thị Ngọc Thúy, 2016). Liên kết với các dịch vụ 
phương tiện công cộng như xe buýt để sinh 
viên thuận tiện di chuyển đến trường. Về yếu tố 
thư viện, không gian của thư viện phải rộng rãi, 
thoáng mát, năng lực phục vụ, tài nguyên thông 
tin và khả năng tiếp cận thông tin như thế sẽ 
mang lại chất lượng cao cho chất lượng dịch vụ 
giáo dục. Sau cùng là nhà trường quan tâm hỗ 
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