
1. Giới thiệu

Bối cảnh hội nhập quốc tế và cam kết mở cửa thị
trường dịch vụ sau khi gia nhập WTO của Chính
phủ Việt Nam đã mang lại cơ hội nhưng đồng thời
cũng tạo ra áp lực buộc ngành giáo dục- đào tạo
phải nhanh chóng đổi mới hệ thống giáo dục đại học
theo hướng nâng cao chất lượng và đa dạng hóa các
loại hình đào tạo. Theo đó, những năm gần đây, dịch
vụ đào tạo đại học văn bằng đại học thứ hai đã được
nhiều trường đại học đưa vào áp dụng và thu hút
được sự lựa chọn của nhiều người học với mục đích
của họ là gia tăng cơ hội chuyển đổi nghề nghiệp,
bồi dưỡng kiến thức, kỹ năng và nâng cao khả năng
thích ứng trước những đòi hỏi ngày càng cao của xã
hội.

Tuy nhiên, những yếu tố nào quyết định sự hài
lòng và khả năng hút sinh viên đến với dịch vụ đào
tạo văn bằng đại học thứ hai? Phỏng vấn cán bộ
quản lý đào tạo ở một số trường đại học tại TP.
HCM cho thấy còn có những quan điểm khác nhau,
thậm chí thiếu rõ ràng, chẳng hạn: nhìn chung là nội
dung chương trình đào tạo và thời lượng đào tạo;
chất lượng giảng viên và phương pháp giảng dạy;
điều kiện dạy và học và các dịch vụ bổ trợ; mức học
phí; hoặc sự kết hợp các yếu tố này,... Nghĩa là,

dường như các nhà cung cấp dịch vụ đào tạo văn
bằng đại học thứ hai vẫn chưa trả lời thấu đáo được
các câu hỏi: giá trị cảm nhận của sinh viên học văn
bằng đại học thứ hai là gì? Gồm những thành phần
nào? Trong đó, những thành phần nào đóng vai trò
quyết định? Mặc dù, đây chính là cơ sở để các
trường đại học nâng cao chất lượng dịch vụ đào tạo,
gia tăng sự hài lòng và khả năng thu hút sinh viên.

Trên tinh thần đó, mục tiêu của nghiên cứu này là
khám phá và định vị các thành phần giá trị cảm nhận
của sinh viên về dịch vụ đào tạo văn bằng đại học
thứ hai thông qua việc xây dựng và kiểm định mô
hình nghiên cứu giá trị cảm nhận của sinh viên về
dịch vụ đào tạo văn bằng đại học thứ hai ở các
trường đại học tại TP. HCM. 

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu

2.1 Giá trị cảm nhận và các thành phần của giá
trị cảm nhận 

Theo Zeithaml (1988), giá trị cảm nhận là sự
đánh giá tổng thể của người tiêu dùng về tính hữu
dụng của sản phẩm, dịch vụ dựa trên nhận thức về
những gì nhận được và những gì họ đã bỏ ra; đồng
thời, chất lượng, giá cả (tiền tệ và phi tiền tệ), danh
tiếng của sản phẩm, dịch vụ và phản ứng cảm xúc
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dịch vụ đào tạo văn bằng đại học thứ hai ở các trường đại học. Dữ liệu khảo sát được thu thập

từ 588 sinh viên đang theo học văn bằng đại học thứ hai ở các trường đại học tại TP. HCM. Mô

hình nghiên cứu đề xuất dựa trên nghiên cứu giá trị cảm nhận của Petrick (2002), của Sheth et

al (1991) và kế thừa các kết quả nghiên cứu giá trị cảm nhận trong lĩnh vực dịch vụ đào tạo của

LeBlanc và Nguyen (1999). Độ tin cậy và giá trị của thang đo được kiểm định bằng hệ số

Cronbach’s alpha và phân tích nhân tố khám phá (EFA). Kết quả phân tích hồi quy đa biến cho

thấy, giá trị cảm nhận của sinh viên về dịch vụ đào tạo văn bằng đại học thứ hai gồm bảy thành

phần xếp theo thứ tự quan trọng giảm dần như sau: giá trị tiền tệ (β=0,378), giá trị tri thức

(β=0,361), giá trị chất lượng (β=0,286), giá trị chức năng (β=0,240), giá trị điều kiện (β=0,234),

giá trị hình ảnh (β=0,179) và giá trị xã hội (β=0,077).

Từ khóa: Giá trị cảm nhận, sinh viên, dịch vụ đào tạo văn bằng đại học thứ hai.
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(làm cho khách hàng cảm xúc như thế nào) là những
thành phần có quan hệ với giá trị cảm nhận.

Theo Sheth et al (1991), giá trị cảm nhận gồm
năm thành phần: giá trị chức năng, giá trị tri thức,
giá trị xã hội, giá trị cảm xúc và giá trị điều kiện.
Trong đó:

- Giá trị chức năng đề cập đến lợi ích kinh tế mà
khách hàng cảm nhận được bắt nguồn từ các thuộc
tính (tính năng, tiện ích,...) của các sản phẩm và
dịch vụ;

- Giá trị tri thức đề cập đến lợi ích thu được thông
qua cung cấp tính mới hoặc khơi dậy sự tò mò, sáng
tạo của khách hàng nhằm đáp ứng nhu cầu phát triển
tri thức;

- Giá trị xã hội đề cập đến lợi ích xã hội, đó là
khách hàng được ghi nhận, được đề cao, hoặc được
gia nhập vào các mối quan hệ xã hội,...

- Giá trị cảm xúc đề cập đến các giá trị liên quan
đến cảm xúc hay trạng thái tình cảm vui, buồn khi
mua được sản phẩm, dịch vụ, cũng như ấn tượng
của khách hàng trong quá trình tiêu dùng sản phẩm,
dịch vụ.

- Giá trị điều kiện đề cập đến các tiền đề kinh tế,
xã hội (bao gồm các chi phí tiền tệ và phi tiền tệ, thủ
tục pháp lý) mà khách hàng phải đáp ứng khi chọn
mua sản phẩm, dịch vụ. 

Theo Sweeney et al (1998), giá trị chất lượng, giá
trị cảm xúc, giá cả và giá trị xã hội nổi lên như là
những đặc trưng của giá trị cảm nhận về một sản
phẩm. Trong đó, chất lượng phản ánh sản phẩm
được tạo ra tốt như thế nào? Giá trị cảm xúc phản
ánh sản phẩm làm cho khách hàng cảm thấy như thế
nào? Giá cả giải thích số tiền phải trả cho sản phẩm
đã hợp lý hay chưa? Giá trị xã hội như là niềm vui
và ấn tượng có được từ việc mua sản phẩm so với
các sản phẩm khác.

Theo Petrick (2002), hầu hết các nhà nghiên cứu
như: Bojanic (1996), Grewal et al (1998), Jayanti và
Ghosh (1996), Oh (1999), Parasuraman và Grewal
(2000), Woodruff và Gardial (1997), Zeithaml
(1988), đều cho rằng giá trị cảm nhận là một sự so
sánh giữa những gì người tiêu dùng “nhận được” so
với những gì người tiêu dùng phải “bỏ ra” để giành
được sản phẩm, dịch vụ đó. Áp dụng cho lĩnh vực
dịch vụ, liên quan đến những gì người tiêu dùng
“nhận được”, bao gồm: phản ứng cảm xúc, chất
lượng và danh tiếng của dịch vụ; liên quan đến
những gì phải bỏ ra là giá cả tiền tệ và giá cả hành
vi thể hiện thời gian và nỗ lực được sử dụng để tìm
kiếm sản phẩm, dịch vụ. Trong đó:

Chất lượng được Dodds et al (1991), Swait và

Sweeney (2000) định nghĩa như là sự đánh giá về
những điểm nổi bật hoặc vượt trội có tính tổng thể
của sản phẩm, dịch vụ.

Phản ứng cảm xúc được Grewal et al (1998),
Parasuraman và Grewal (2000), Zeithaml (1988)
định nghĩa là niềm vui nhận được khi mua hàng, hay
theo Sweeney et al (1998) là sự đánh giá, sự mô tả
về sự hài lòng của người mua đối với sản phẩm,
dịch vụ được cung cấp.

Danh tiếng được Dodds et al (1991) và Zeithaml
(1988) định nghĩa như là uy tín, vị thế của một sản
phẩm, dịch vụ được cảm nhận bởi người mua, dựa
vào hình ảnh của nhà cung cấp.

Giá cả tiền tệ được Jacoby và Olson (1977) định
nghĩa như là giá của một sản phẩm, dịch vụ được
hình dung bởi người tiêu dùng, hay theo Sweeney
và Soutar (2001) là những lợi ích nhận được từ sản
phẩm, dịch vụ nhờ giảm được chi phí cảm nhận
trong ngắn hạn và dài hạn.

Giá cả hành vi được Zeithaml (1988) xác định là
giá cả (phi tiền tệ) để đạt được một dịch vụ, bao
gồm thời gian và nỗ lực được sử dụng để tìm kiếm
sản phẩm, dịch vụ.

Theo LeBlanc và Nguyen (1999), kết quả kiểm
định tại trường đại học chuyên ngành Kinh tế ở
Canada, thì giá trị cảm nhận của sinh viên về dịch
vụ đào tạo được đo lường bởi sáu thành phần xếp
theo thứ tự quan trọng giảm dần là: giá trị chức năng
(chất lượng - giá cả); giá trị tri thức; giá trị chức
năng (thỏa mãn ước muốn), giá trị hình ảnh, giá trị
cảm xúc và giá trị xã hội.

Như vậy, giá trị cảm nhận là một khái niệm đa
thành phần, mặc dù quan điểm về các thành phần
này chưa có sự đồng nhất giữa các nghiên cứu.
Song, về thực chất giá trị cảm nhận cũng chính là
giá trị dành cho người mua của Porter hay giá trị
dành cho khách hàng của Philip Kotler, đó là sự so
sánh giữa những lợi ích mà khách hàng nhận được
(chất lượng, chức năng, cảm xúc, tri thức, hình ảnh
và sự ghi nhận của xã hội) so với những gì họ đã bỏ
ra (tiền tệ, thời gian, nỗ lực, rủi ro).

2.2 Mô hình giá trị cảm nhận của sinh viên về
dịch vụ đào tạo văn bằng đại học thứ hai ở các
trường đại học 

Văn bằng đại học thứ hai là văn bằng cấp cho
những người đã có ít nhất một bằng tốt nghiệp đại
học, sau khi hoàn thành đầy đủ chương trình đào tạo
đại học của ngành đào tạo mới, có đủ điều kiện để
công nhận và cấp bằng tốt nghiệp đại học (Quyết
định số 22/2001/QĐ-BGD&ĐT).

So với sinh viên học văn bằng đại học thứ nhất,
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sinh viên học văn bằng đại học thứ hai ở các trường
đại học có đặc điểm là hầu hết trong số họ đã có trải
nghiệm nhất định cả về việc học lẫn hoạt động thực
tiễn; đồng thời, mục tiêu của việc học được xác định
rõ ràng, đó là lĩnh hội kiến thức, phát triển kỹ năng
và thái độ để phục vụ cho hoạt động nghề nghiệp.
Vì thế, yêu cầu của họ là chương trình đào tạo phải
gắn kết với thực tiễn; giảng viên phải có chuyên
môn sâu, trải nghiệm thực tế và sử dụng thành thạo
phương pháp giảng dạy tương tác.

Đa số sinh viên học văn bằng đại học thứ hai đã
có sự trưởng thành về nhận thức, một bộ phận
không nhỏ đảm nhận những vị trí, trọng trách nhất
định trong các tổ chức nên ý thức tự trọng và nhu
cầu thể hiện cao. Vì thế, ngoài điều kiện dạy, học và
các dịch vụ bổ trợ phải có sự cải thiện đáng kể so
với sinh viên học văn bằng thứ nhất, thì họ còn có
những yêu cầu đối với thái độ, trách nhiệm của
giảng viên và nhân viên phục vụ. Hơn nữa, việc học
văn bằng đại học thứ hai ở trường nào còn là để cải
thiện hình ảnh và sự ghi nhận của xã hội về chính
danh của họ.

Từ những đặc điểm trên và dựa vào các nghiên
cứu trước, trong đó trọng tâm là nghiên cứu của
Sheth et al (1991), Petrick (2002) và LeBlanc &
Nguyen (1999) về giá trị cảm nhận trong lĩnh vực
dịch vụ đào tạo, tác giả đề xuất mô hình giá trị cảm
nhận của sinh viên về dịch vụ đào tạo văn bằng đại
học thứ hai ở các trường đại học gồm các thành
phần: giá trị chất lượng, giá trị tri thức, giá trị chức
năng, giá trị hình ảnh, giá trị xã hội, giá trị cảm xúc
và giá trị tiền tệ (Hình 1). Trong đó: giá trị chất
lượng là cảm nhận của sinh viên về nội dung
chương trình đào tạo, giảng viên, điều kiện dạy và
học và các dịch vụ bổ trợ; giá trị tri thức là cảm
nhận của sinh viên về những kiến thức, kỹ năng và
kinh nghiệm nhận được khi tham dự chương trình
đào tạo; giá trị chức năng là cảm nhận của sinh viên
về tính hữu ích của tri thức và văn bằng họ nhận
được đối với yêu cầu của công việc, sự thăng tiến và
phát triển nghề nghiệp của họ; giá trị hình ảnh là
cảm nhận của sinh viên về danh tiếng và văn bằng
của nhà trường đem lại sự hãnh diện và sự tự tin cho
họ trước bạn bè, đồng nghiệp; giá trị xã hội thể hiện
ở những lợi ích xã hội mà sinh viên nhận được
thông qua sự ghi nhận và khả năng mở rộng mối
quan hệ giao lưu, học hỏi, chia sẻ kinh nghiệm với
bạn bè, đồng nghiệp, thầy cô; giá trị cảm xúc thể
hiện mức độ hài lòng và ấn tượng của sinh viên về
dịch vụ đào tạo của nhà trường; giá trị tiền tệ phản
ánh cảm nhận của sinh viên về mức học phí phải trả
có hợp lý và tương xứng với chất lượng dịch vụ đào
tạo, với khả năng của sinh viên và mặt bằng chung

của thị trường; giá trị cảm nhận của sinh viên là
cảm nhận về những lợi ích (kiến thức, kỹ năng mới,
kinh nghiệm từ sự chia sẻ của thầy cô, bạn bè) mà
sinh viên nhận được từ dịch vụ đào tạo so với những
hao phí (học phí, thời gian và công sức) mà họ phải
bỏ ra để thụ hưởng dịch vụ.

Về mặt logic, khi các thành phần trên được khách
hàng đánh giá cao, thì giá trị cảm nhận của khách
hàng cũng càng cao và điều này cũng được kiểm
định trong các nghiên cứu của Sheth et al (1991),
Petrick (2002), LeBlanc và Nguyen (1999), vì thế
có thể phát biểu các giả thuyết nghiên cứu như sau:

H1: Khi sinh viên cảm nhận về giá trị chất lượng
càng cao thì giá trị cảm nhận của họ về dịch vụ đào
tạo càng cao.

H2: Khi sinh viên cảm nhận về giá trị tri thức
càng cao thì giá trị cảm nhận của họ về dịch vụ đào
tạo càng cao.

H3: Khi sinh viên cảm nhận về giá trị chức năng
càng cao thì giá trị cảm nhận của họ về dịch vụ đào
tạo càng cao.

H4: Khi sinh viên cảm nhận về giá trị xã hội càng
cao thì giá trị cảm nhận của họ về dịch vụ đào tạo
càng cao.

H5: Khi sinh viên cảm nhận về giá trị hình ảnh
càng cao thì giá trị cảm nhận của họ về dịch vụ đào
tạo càng cao.

H6: Khi sinh viên cảm nhận về giá trị cảm xúc
càng cao thì giá trị cảm nhận của họ về dịch vụ đào
tạo càng cao.

H7: Khi sinh viên cảm nhận về giá trị tiền tệ của
dịch vụ đào tạo càng hợp lý thì giá trị cảm nhận của
họ về dịch vụ đào tạo càng cao.

Ngoài ra, dựa theo lý thuyết của Kotler (2001, tr.
46, 198), thì giá trị cảm nhận của khách hàng cao
hay thấp bị chi phối bởi các đặc điểm cá nhân.
Nghiên cứu của Sheth et al (1991) cho thấy có sự
khác biệt về giá trị cảm nhận giữa các nhóm khách
hàng theo giới tính, độ tuổi, nghề nghiệp và thu
nhập. Vì thế, có thể phát biểu giả thuyết H8 như sau:

H8: Có sự khác biệt về giá trị cảm nhận của sinh
viên về dịch vụ đào tạo văn bằng đại học thứ hai
theo các đặc điểm cá nhân (giới tính, độ tuổi, ngành
học, nghề nghiệp, thu nhập) của sinh viên.

3. Phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu sử dụng chủ yếu các phương pháp:

- Phương pháp nghiên cứu định tính được thực
hiện bằng kỹ thuật thảo luận nhóm tập trung (với sự
tham gia của 2 nhóm sinh viên đang theo học văn
bằng đại học thứ hai ở trường đại học Kinh tế TP.
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HCM, một nhóm gồm 08 sinh viên chưa có việc làm
và một nhóm gồm 08 sinh viên đã có việc làm), theo
dàn bài thảo luận do tác giả xây dựng, nhằm vừa
khám phá vừa khẳng định các thành phần giá trị
cảm nhận của sinh viên về dịch vụ đào tạo văn bằng
đại học thứ hai ở các trường đại học và phát triển
thang đo những thành phần này.

- Phương pháp nghiên cứu định lượng được thực
hiện nhằm đánh giá độ tin cậy (giá trị hội tụ và phân
biệt) thang đo các thành phần của giá trị cảm nhận;
kiểm định mô hình nghiên cứu và các giả thuyết
nghiên cứu, kiểm định có hay không sự khác biệt về
giá trị cảm nhận của sinh viên về dịch vụ đào tạo
văn bằng đại học thứ hai theo các đặc điểm cá nhân.

Nghiên cứu định lượng được thực hiện qua các
giai đoạn:

- Thu thập dữ liệu nghiên cứu bằng bản câu hỏi
phỏng vấn, theo phương pháp lấy mẫu thuận tiện
588 sinh viên hiện đang theo học văn bằng đại học
thứ hai tại các trường đại học ở TP. HCM. Trong đó,
đại diện cho các khối ngành kinh tế là trường Đại
học Kinh tế, khối ngành kỹ thuật là trường Đại học
Kỹ thuật công nghệ, khối ngành luật là trường Đại
học Luật, khối ngành ngoại ngữ là trường Đại học
Ngoại ngữ - tin học.

- Đánh giá sơ bộ độ tin cậy và giá trị của thang đo
bằng hệ số tin cậy Cronbach alpha và phân tích nhân
tố khám phá (EFA) thông qua phần mềm SPSS 16.
nhằm đánh giá độ tin cậy của các thang đo, qua đó
loại bỏ các biến quan sát không đạt độ tin cậy, giá
trị hội tụ và phân biệt; đồng thời tái cấu trúc các biến
quan sát còn lại vào các thành phần đo lường phù
hợp, đặt cơ sở cho việc hiệu chỉnh mô hình và các
giả thuyết nghiên cứu.

- Phân tích hồi qui đa biến nhằm kiểm định mô
hình nghiên cứu, các giả thuyết nghiên cứu và định
vị tầm quan trọng của các thành phần.

- Kiểm định T-Tests, ANOVA nhằm kiểm định có
hay không sự khác biệt về giá trị cảm nhận về dịch
vụ đào tạo văn bằng đại học thứ hai theo các đặc
điểm cá nhân (giới tính, độ tuổi, ngành học, nghề
nghiệp, thu nhập) của sinh viên.

4. Kết quả nghiên cứu

Kết quả nghiên cứu định tính khẳng định giá trị
cảm nhận của sinh viên về dịch vụ đào tạo văn bằng
đại học thứ hai ở các trường đại học gồm bảy thành
phần được đề xuất trong mô hình lý thuyết (hình 1),
đồng thời phát triển thang đo các thành phần này
(thang đo Likert 5 bậc từ 1 ÷ 5) gồm 40 biến quan
sát. Trong đó, các thang đo: giá trị chất lượng 9
biến; giá trị tri thức 5 biến; giá trị chức năng 5 biến;
giá trị hình ảnh 3 biến; giá trị xã hội 4 biến; giá trị
cảm xúc 5 biến; giá trị tiền tệ 4 biến và giá trị cảm
nhận 5 biến, được phát triển từ thang đo giá trị cảm
nhận của Sheth et al (1991), Petrick (2002),
LeBlanc và Nguyen (1999), kết hợp với các đặc
điểm của sinh viên văn bằng đại học thứ hai được
xác định ở mục 2.2.

Kết quả Cronbach alpha cho thấy các thang đo
đều đạt độ tin cậy (thấp nhất là thang đo giá trị hình
ảnh α=0,662 và cao nhất là thang đo giá trị cảm
nhận của sinh viên α=0,894).

Kết quả EFA thang đo các thành phần giá trị cảm
nhận bằng phương pháp trích Principal Component
Analysis và phép quay Varimax cho thấy, chỉ số
KMO=0,832 với mức ý nghĩa sig=0,000, đồng thời
40 biến quan sát được rút trích vào 8 nhân tố tại
Eigenvalue là 1,172 với tổng phương sai trích

Hình 1: Mô hình nghiên cứu giá trị cảm nhận của sinh viên về dịch vụ đào tạo văn bằng đại học

thứ hai ở các trường đại học

Số 193 tháng 7/2013 76

Nguồn: Tác giả đề xuất



=60,82%. Chứng tỏ dữ liệu EFA thang đo các thành
phần giá trị cảm nhận là phù hợp và kết quả EFA là
đáng tin cậy. Tuy nhiên, ngoài 26 biến quan sát đo
lường 6 thành phần là giá trị tri thức, giá trị chức
năng, giá trị hình ảnh, giá trị xã hội, giá trị cảm xúc
và giá trị tiền tệ được giữ nguyên gốc, thì thành
phần giá trị chất lượng được rút trích vào hai nhân
tố: nhân tố thứ nhất gồm 5 biến quan sát đo lường
chương trình, nội dung đào tạo và giảng viên (vì thế
vẫn được gọi là giá trị chất lượng); nhân tố thứ hai
gồm 4 biến quan sát đo lường phương tiện, trang
thiết bị phục vụ dạy và học (vì thế được đặt tên là
giá trị điều kiện). 

Kết quả EFA thang đo giá trị cảm nhận của sinh
viên cho thấy chỉ số KMO=0,878 với mức ý nghĩa
sig=0,000, đồng thời 5 biến đo lường khái niệm giá
trị cảm nhận được rút trích vào cùng một nhân tố tại
Eigenvalue là 3,521 với tổng phương sai trích
=70,42%. Điều này cũng chứng tỏ dữ liệu EFA
thang đo giá trị cảm nhận là phù hợp và kết quả EFA
là đáng tin cậy.

Như vậy, với kết quả EFA này thì mô hình nghiên
cứu giá trị cảm nhận của sinh viên về dịch vụ đào
tạo văn bằng đại học thứ hai đề xuất ban đầu được
bổ sung thành phần giá trị điều kiện đo lường điều
kiện phục vụ dạy và học ở các trường đại học, đồng
thời bổ sung giả thuyết H9:

H9: Khi sinh viên cảm nhận về điều kiện phục vụ
dạy và học càng cao thì giá trị cảm nhận của họ về
dịch vụ đào tạo càng cao.

Kết quả kiểm tra hệ số tương quan Spearman’s
Rho cho thấy, tương quan giữa các thành phần của
giá trị cảm nhận với nhau dao động từ 0,152 - 0,705;
tương quan giữa các thành phần này với giá trị cảm
nhận dao động từ 0,176 - 0,567. Điều này cho thấy,
ít có khả năng xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến
(John et al, 2000), đồng thời chứng tỏ các thành
phần thu được từ kết quả EFA có nhiều khả năng
giải thích cho giá trị cảm nhận của sinh viên. Vì thế,
cho phép dự đoán mô hình hồi qui có dạng:

GTCN = β0 + β1CL + β2TrT + β3CN + β4XH +

β5HA + β6CX+ β7TT + β8DK + ei

(Trong đó: GTCN: giá trị cảm nhận của sinh viên;
CL: giá trị chất lượng; TrT: giá trị tri thức; CN: giá
trị chức năng; XH: giá trị xã hội; HA: giá trị hình
ảnh; CX: giá trị cảm xúc; TT: giá trị tiền tệ; DK: giá
trị điều kiện).

Kết quả tóm tắt mô hình hồi qui được thể hiện
trong bảng 1 cho thấy, trị số R2=0,633 > R2 điều
chỉnh=0,623. Chứng tỏ, mô hình hồi qui được dự
đoán giải thích được 62,3% biến thiên của giá trị
cảm nhận của sinh viên về dịch vụ đào tạo văn bằng
đại học thứ hai. 

Kết quả ANOVA thể hiện trên bảng 2 cho thấy,
giá trị kiểm định F (=60,204) có ý nghĩa thống kê
(Sig =0,000 < 0,05). Nghĩa là, giả thuyết H0: tập hợp
các thành phần giá trị cảm nhận không có mối tương
quan với giá trị cảm nhận bị bác bỏ. Vì thế, mô hình
hồi quy được dự đoán là phù hợp với dữ liệu nghiên
cứu và có thể suy rộng cho tổng thể. 

Kết quả kiểm định mô hình hồi qui được thể hiện
ở bảng 3 cho thấy, trừ giá trị cảm xúc, các thành
phần còn lại được dự đoán trong mô hình hồi qui
đều giải thích cho giá trị cảm nhận của sinh viên
(Sig<0,05) với mức độ quan trọng được xếp theo
thứ tự giảm dần là: TT (0,378); TrT (0,361); CL
(0,286); CN (0,240); DK (0,234); HA (0,179); XH
(0,077). Điều này chứng tỏ, trừ giả thuyết H6, các
giả thuyết H1, H2, H3, H4, H5, H7 và H9 đều được
chấp nhận và mô hình hồi qui của giá trị cảm nhận
được xác định như sau:

GTCN = -2,819 + 0,451TT + 0,428TrT +
0,320CL + 0,306CN + 0,264DK + 0,200HA +
0,087XH 

(Trong đó: GTCN: giá trị cảm nhận của sinh
viên; TT: giá trị tiền tệ; TrT: giá trị tri thức; CL: giá
trị chất lượng; CN: giá trị chức năng; ĐK: giá trị
điều kiện; HA: giá trị hình ảnh; XH: giá trị xã hội)

Kết quả kiểm tra các vi phạm giả định của mô
hình hồi qui (có liên hệ tuyến tính giữa các biến độc
lập và biến phụ thuộc; phương sai của sai số không
đổi; phần dư có phân phối chuẩn và không có tương
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quan giữa chúng; không có hiện tượng đa cộng
tuyến) cho thấy, các giả định đều không bị vi phạm.
Vì thế, mô hình hồi qui và các giả thuyết nghiên cứu
được kiểm định trên đây được chấp nhận.

Kết quả kiểm định khác biệt cho thấy, chưa tìm
thấy sự khác biệt về giá trị cảm nhận có ý nghĩa
thống kê giữa các nhóm sinh viên theo giới tính,
ngành học và thu nhập, nhưng có sự khác biệt giữa
các nhóm sinh viên theo độ tuổi và nghề nghiệp. Cụ
thể là, nhóm sinh viên độ tuổi dưới 30 có giá trị cảm
nhận cao nhất (mean=3.745), kế đến là nhóm sinh
viên độ tuổi từ 30 đến dưới 40 (mean=3.441) và
thấp nhất là nhóm sinh viên độ tuổi từ 40 trở lên
(mean=3.228); nhóm sinh viên chưa có việc làm có
giá trị cảm nhận cao hơn (mean=3.812) so với nhóm
sinh viên có việc làm (mean=3.344). Nghĩa là, giả
thuyết H8 chỉ được chấp nhận một phần, đó là có sự
khác biệt về giá trị cảm nhận về dịch vụ đào tạo văn
bằng đại học thứ hai theo độ tuổi và nghề nghiệp
của sinh viên.

5. Thảo luận kết quả nghiên cứu và một số
hàm ý 

Kết quả trên đây cho thấy, nghiên cứu này cũng
tương đồng với nghiên cứu của LeBlanc và Nguyen
(1999). Tuy nhiên, có sự bổ sung thành phần giá trị
điều kiện (được tách ra từ giá trị chất lượng đo
lường điều kiện phục vụ dạy và học) thay thế giá trị
cảm xúc, đồng thời có sự khác biệt về giá trị cảm
nhận về dịch vụ đào tạo văn bằng đại học thứ hai
theo độ tuổi và nghề nghiệp của sinh viên.

Thảo luận với hai nhóm sinh viên đã tham gia
nghiên cứu định tính, các ý kiến đều cho rằng kết
quả nghiên cứu này là phù hợp với thực tiễn hiện
nay tại thị trường Việt Nam vì các lý do:

- Trong bối cảnh chất lượng đào tạo nguồn nhân
lực chưa theo kịp nhu cầu của xã hội như hiện nay,
thì các thành phần giá trị chất lượng, giá trị tri thức,
giá trị chức năng đóng vai trò là những nhân tố
quyết định chất lượng của dịch vụ đào tạo, vì thế
chúng quyết định giá trị cảm nhận của sinh viên văn
bằng đại học thứ hai. Đương nhiên, chất lượng của
các thành phần giá trị này được cải thiện đến đâu
một phần quan trọng là phụ thuộc vào điều kiện dạy
và học. Hơn nữa, như đã trình bày trên đây (mục
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2.2) đặc điểm của sinh viên văn bằng đại học thứ hai
là quan tâm nhiều đến điều kiện dạy và học, nhưng
môi trường đại học thì đã quá quen thuộc với họ khi
là sinh viên học văn bằng thứ nhất. Vì thế, trong khi
điều kiện phục vụ dạy và học trở nên có vai trò quan
trọng, thì giá trị cảm xúc đã bị lu mờ trong việc giải
thích giá trị cảm nhận của sinh viên văn bằng đại
học thứ hai. 

- Song hành với chất lượng, chi phí là vấn đề
được khách hàng quan tâm trong mọi hoàn cảnh. Ở
giai đoạn hiện tại, do tác động của khủng hoảng làm
cho thu nhập của người dân giảm sút, vì thế giá trị
tiền tệ càng nổi lên đóng vai trò quan trọng đem lại
giá trị cảm nhận của sinh viên.

- Kỳ vọng và sự đánh giá của sinh viên đối với
chất lượng dịch vụ đào tạo như thế nào là tùy thuộc
vào mức độ trải nghiệm của họ. Nhóm sinh viên có
độ tuổi cao hơn, hay đã có việc làm có mức độ trải
nghiệm nhiều hơn, vì thế kỳ vọng của họ cao hơn và
do đó giá trị cảm nhận mà họ nhận được sẽ thấp hơn
so với các nhóm sinh viên có độ tuổi nhỏ hơn, hoặc
chưa có việc làm.

Kết quả của nghiên cứu này đem lại một số hàm
ý quan trọng cho các trường đại học:

Thứ nhất, các trường đại học cần xây dựng và cập
nhật nội dung, chương trình đào tạo theo hướng tăng
số lượng và thời lượng các học phần trang bị các
kiến thức, kỹ năng gắn liền với yêu cầu của hoạt
động nghề nghiệp.

Thứ hai, chú trọng đến công tác tuyển chọn, đào
tạo chuyên môn, kỹ năng và đạo đức nghề nghiệp
cho đội ngũ giảng viên, đồng thời tạo điều kiện cho
họ thâm nhập hoạt động thực tiễn, kết hợp áp dụng
đồng bộ phương pháp giảng dạy tương tác và sử
dụng giảng viên trợ giảng.

Thứ ba, cải thiện điều kiện dạy và học, từ thiết kế
quy mô lớp học hợp lý, trang bị phòng học, các

phương tiện, thiết bị dạy học, thư viện, đến nâng cao
chất lượng các dịch vụ bổ trợ.

Thứ tư, xây dựng chính sách học phí hợp lý theo
hướng ổn định cho cả khóa học và phù hợp với điều
kiện kinh tế- xã hội của mỗi địa phương, từng giai
đoạn phát triển kinh tế và có sự phân biệt với từng
đối tượng người học. Trường hợp có sự điều chỉnh
mức học phí cần tuân thủ lộ trình đã công bố và
thông báo công khai vào đầu mỗi năm học.

Thứ năm, thực hiện đồng bộ các biện pháp duy trì
đảm bảo chất lượng dịch vụ đào tạo lấy mục tiêu là
chuẩn đầu ra đã công bố như: tổ chức đánh giá và
kiện toàn chất lượng dịch vụ đào tạo hàng năm; tăng
cường công tác thanh tra, kiểm tra chất lượng dạy và
học; tăng số lượng và nâng cao chất lượng các buổi
đối thoại trực tiếp giữa lãnh đạo nhà trường với sinh
viên; có chính sách động viên, khuyến khích cán bộ
giảng viên và nhân viên nâng cao trách nhiệm; đồng
thời thu hút các giảng viên giỏi, được đào tạo từ các
nước tiên tiến và giảng viên có uy tín ở nước ngoài.

Thứ sáu, tạo dựng hình ảnh đẹp và sự tin tưởng
của cộng đồng về nhà trường thông qua đảm bảo
chất lượng dịch vụ đào tạo kết hợp với hoạt động
xây dựng và quảng bá thương hiệu nhà trường trên
các phương tiện truyền thông, các chương trình tài
trợ, các hoạt động từ thiện,...

Nghiên cứu này cũng có một số hạn chế nhất
định. Đó là nghiên cứu mới chỉ kiểm định tại các
trường đại học tại TP. HCM; mẫu nghiên cứu được
chọn bằng phương pháp lấy mẫu thuận tiện; đồng
thời, 7 thành phần được cô đọng trong mô hình hồi
qui chỉ mới giải thích được 62,3% biến thiên của giá
trị cảm nhận. Bởi vậy, cần có những nghiên cứu lặp
lại chọn mẫu theo xác suất ở các trường đại học tại
nhiều tỉnh, thành phố khác để gia tăng tính tổng quát
hóa của kết quả nghiên cứu.
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Abstract:
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