
66Số 228 tháng 6/2016

1. Giới thiệu

Trong nền “kinh tế thể nghiệm” (the experience

economy), trải nghiệm dịch vụ là một chủ đề quan

trọng được nhiều nhà nghiên cứu và quản lý doanh

nghiệp quan tâm (vd. Berry, 2000; Verhoef & cộng

sự, 2009; Camelis, 2009). Bởi trải nghiệm là “độc

đạo” để khách hàng đánh giá sự hài lòng với dịch

vụ, tạo tác và duy trì hình ảnh thương hiệu (Llosa &

Renaudin, 2012).

Nhiều tác giả đồng quan điểm rằng quá trình thực

hiện dịch vụ thực chất là “sân khấu hóa” (Eiglier,

2004). Ở đó, trải nghiệm dịch vụ của khách hàng là
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tổng hòa ba mối quan hệ (Khách hàng & Người
cung cấp dịch vụ x Sản phẩm/Dịch vụ x Tình
huống/Không gian dịch vụ) (Punj & Stewart, 1983;
Evrard & Aurier, 1996; Lovelock, 2004; Camelis,
2009). Không gian dịch vụ được “kịch tính hóa”
như một rạp hát trong đó khách hàng vừa là “diễn
viên” vừa là khán giả, nhân viên là diễn viên, cơ sở
vật chất là rạp hát và những khách hàng khác là
khán giả, dịch vụ chính là sự biểu diễn. Giao dịch
trực tiếp là những tương tác được phát triển giữa các
thành phần khác nhau này. Quá trình này được
khách hàng cảm nhận qua cảm quan, nhận thức,
cảm xúc, thể hiện qua hành vi và tương tác các mối
quan hệ xã hội trong quá trình sử dụng dịch vụ
(Berry, 2000; Camelis, 2009).

Chính sự tham gia của khách hàng vào dịch vụ
đóng vai trò then chốt trong việc hình thành trải
nghiệm, vì vậy, trải nghiệm cảm nhận có thể khác
nhau ở mỗi khách hàng nếu dịch vụ không được
đồng nhất hóa (Eiglier, 2004). Doanh nghiệp cần
hiểu được những hình thái của một trải nghiệm dịch
vụ theo quan điểm của khách hàng, để từ đó xây
dựng một trải nghiệm đáp ứng tối ưu mong đợi của
họ và đồng nhất. 

Nhiều nghiên cứu nhận định rằng sự khác nhau
của mỗi loại hình dịch vụ có thể dẫn đến sự khác
nhau về hình thái và thuộc tính của trải nghiệm, do
đó không thể áp dụng một cách rập khuôn một thang
đo trải nghiệm dịch vụ này cho dịch vụ kia (Bitner,
1992). 

Hiên nay, nhiều nghiên cứu đang sử dụng thang
đo SERVQUAL (Parasuraman & cộng sự, 1988) để
đo lường trải nghiệm dịch vụ. SERVQUAL hoàn
toàn phù hợp đo lường chất lượng dịch vụ mà nhà
cung cấp phải đảm bảo cho khách hàng nhưng lại
chưa phản ảnh rõ nét một số yếu tố khác trong trải
nghiệm của chính khách hàng với dịch vụ như là sự
tham gia của khách hàng vào dịch vụ, những tương
tác xã hội khác nhau diễn ra trong quá trình dịch vụ
và những nhận thức hay nội cảm của khách hàng.

Từ đó đặt ra sự cần thiết xây dựng thang đo trải
nghiệm dịch vụ hoàn toàn dựa theo quan điểm của
khách hàng (Verhoef & cộng sự, 2009; Camelis,
2009). Trong phạm vi của nghiên cứu này, thang đo
sẽ được xây dựng để ứng dụng vào dịch vụ đào tạo
đại học. Để nâng cao năng lực đào tạo cũng như tạo
được môi trường học thuật và sinh hoạt hiệu quả cho
sinh viên, nhà trường cần phải hiểu được sinh viên
định nghĩa thế nào chính trải nghiệm của họ ở trường. 

Nghiên cứu thực hiện dựa trên lý thuyết về trải
nghiệm dịch vụ, đặc biệt là những nghiên cứu trong
marketing trải nghiệm từ sau những năm 80, ứng
dụng thang đo của Schmitt (2003) và Camelis
(2009) cùng với kết quả nghiên cứu định tính để xây
dựng thang đo trải nghiệm dịch vụ tại trường đại
học. Thang đo tiếp tục được kiểm định sơ bộ và
chính thức. Kết quả sẽ đóng góp cho lý thuyết
nghiên cứu ở Việt Nam thang đo trải nghiệm dịch vụ
đào tạo Đại học. 

2. Cơ sở lý thuyết

2.1. Khái niệm trải nghiệm dịch vụ

Theo từ điển Penguin của Tâm lý học, từ trải
nghiệm được định nghĩa như là “sống” trong một sự
kiện, là kiến thức tích lũy được từ việc tham gia một
sự kiện. Trong dịch vụ, thiết kế và quản lý trải
nghiệm khách hàng được xem là cách hiệu quả để
công ty tạo nên sự khác biệt và do đó đạt được lợi
thế cạnh tranh. Ví dụ điển hình về sự “bành trướng”
nhanh chóng của hệ thống Starbucks bởi họ không
chỉ đơn giản bán cà phê mà tập trung vào việc cung
cấp trải nghiệm có giá trị cho khách hàng.

Trong lý thuyết, có thể kể đến hai cách tiếp cận
nổi bật về khái niệm này.

Cách tiếp cận thứ nhất xét đến hình thái trải
nghiệm: trải nghiệm trực tiếp và gián tiếp. Trải
nghiệm trực tiếp là tiếp xúc trực tiếp của khách hàng
với dịch vụ trong một không gian dịch vụ. Trải
nghiệm được xem là nguồn tri thức được sản sinh và
tích lũy thông qua quá trình dịch vụ. Trong khi đó
trải nghiệm gián tiếp là những tiếp xúc của người
tiêu dùng với dịch vụ thông qua những thông tin thu
thập được từ một bên thứ ba nói về sản phẩm/dịch
vụ hay thương hiệu (Fazio & Zanna, 1981). Nghiên
cứu này chỉ xem xét trải nghiệm trực tiếp của sinh
viên với dịch vụ tổng quát ở trường.

Cách tiếp cận thứ hai xét đến thời gian trải
nghiệm. Trải nghiệm một sự kiện/tình huống thể
hiện tất cả những gì diễn ra trong nhận thức của con
người về sự kiện/tình huống đó (Lovelock, 2004),
trong thời gian xác định và thường ngắn. Trong khi
đó, trải nghiệm tích lũy được xem là kiến thức tích
lũy sau nhiều lần trải nghiệm cùng một dịch vụ. Có
thể hiểu theo nghĩa “đi một ngày đàng, học một
sàng khôn”. Cách tiếp cận này chú trọng vào quá
trình mà khách hàng đã “sống” với sự kiện/tình
huống đó như thế nào trong một khoản thời gian.
Đối với dịch vụ đào tạo cử nhân, trải nghiệm của
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sinh viên với dịch vụ là trải nghiệm tích lũy. 

2.2. Các hình thái của trải nghiệm dịch vụ

Các nghiên cứu trong tâm lý học cho rằng trải
nghiệm là một dạng của nhận thức: nhận thức vấn
đề, nhận thức hành vi và cho rằng các hoạt động
khác đều bị “điều khiến” bởi nhận thức. Marketing
trải nghiệm lại cho rằng nhận thức chỉ là một hình
thái của trải nghiệm. Schmitt (2003) định nghĩa trải
nghiệm là tổ hợp những giá trị được cảm nhận, nghĩ,
hành động, cảm giác và thiết lập mối quan hệ. Tác
giả cho rằng năm cơ chế độc lập này đảm bảo tính
nhất quán của một trải nghiệm và đặt tên là SEM
(Strategic Experitiential Modules): trải nghiệm cảm
quan (Sense), tình cảm (Feel), nhận thức (Think),
hành vi (Act) và trải nghiệm quan hệ (Relate). SEM
được các nghiên cứu về sau ủng hộ (Camelis, 2009). 

2.2.1. Cảm quan (5 giác quan)

Cảm quan trong dịch vụ là tất cả những cảm giác,
nghe thấy, ngửi được, nhìn thấy của người tiêu dùng
khi tiếp xúc với không gian dịch vụ (Bitner, 1992).
Từ những năm 90, nhiều nghiên cứu về Marketing
đa cảm quan được thực hiện ở những loại hình dịch
vụ khác nhau (cửa hàng, siêu thị, quảng cáo…), với
nhiều phương pháp nghiên cứu khác nhau (trong
phòng thí nghiệm, mô phỏng, thực tế hiện trường).
Các nghiên cứu chỉ ra rằng những yếu tố trong
không gian dịch vụ kích thích năm giác quan và từ
đó tác động đến hành vi khách hàng, đặc biệt tại
điểm bán (Daucé & Rieunier, 2002).

2.2.2. Nhận thức

Hoạt động nhận thức của khách hàng trong dịch
vụ chủ yếu thể hiện trong việc tiếp nhận, phân tích
thông tin, quy trình. Ví dụ trong nghiên cứu của
Bettman & Park (1980), tác giả tìm ra 20 yếu tố mà
19 khách hàng tường thuật trực tiếp bằng lời trong
trong quá trình tương tác với sản phẩm, dịch vụ
trong siêu thị: (1) mục đích, nhu cầu và chiến lược
tiếp cận các sản phẩm/dịch vụ, (2) xác định các sản
phẩm và vị trí, (3) xử lý thông tin trong các nhóm
sản phẩm, (4) quyết định chọn sản phẩm, và (5) một
số hoạt động khác. Nhận thức được nhu cầu và xác
định được vấn đề trong dịch vụ rất quan trọng, ví dụ
trong dịch vụ giáo dục hay khám bệnh, người học và
bệnh nhân phải diễn tả được mong muốn của mình
hay vấn đề gặp phải để được chuyên viên tư vấn
đúng ngành học hay được bác sỹ chẩn đoán đúng
bệnh. 

Một số tác giả còn cho rằng thể hiện của trải

nghiệm nhận thức là đánh giá về chất lượng dịch vụ
(Spangenberg & cộng sự, 1996), hình ảnh của cửa
hàng (Backer & cộng sự, 2002), không gian dịch vụ
(Hightower & cộng sự, 2002),  giá trị trải nghiệm
(Backer & cộng sự, 2002). 

Quá trình nhận thức của khách hàng có thể thay
đổi theo không gian và quy trình dịch vụ cũng như
khả năng của khách hàng (Ladwein, 2003). Vì vậy
không có một thang đo chi tiết ứng dụng cho tất cả
các dịch vụ khác nhau. 

2.2.3. Cảm xúc

Từ sau những năm 1980, khi khái niệm “Market-
ing trải nghiệm” xuất hiện, cảm xúc mới thật sự
được khai thác, đánh dấu một xu hướng nghiên cứu
mới. Cảm xúc là một khái niệm hẹp của phạm trù
tình cảm, là những cảm thức của một cá nhân (phấn
khích, vui, buồn, giận…) về một vấn đề nào đó.
Cảm xúc diễn ra song song với nhận thức, hành vi
và quan hệ xã hội trong quá trình trải nghiệm (Der-
baix & Poncin, 2005). Tất cả các yếu tố trong không
gian dịch vụ từ cơ sở vật chất cho đến con người đều
có thể có tác động đến xúc cảm (Hightower & cộng
sự, 2002). 

2.2.4. Quan hệ xã hội

Trong dịch vụ, bên cạnh cơ sở vật chất là sự hiện
diện và tương tác giữa những người có thể không
quen biết nhau (Eiglier, 2004) nhưng làm việc với
nhau để cùng thực hiện mục tiêu chung là quy trình
và kết quả của dịch vụ. Quan hệ xã hội diễn ra trong
không gian dịch vụ trở nên đa dạng về hình thức lẫn
hình thái thể hiện, được đo lường bởi những phản
ứng và đánh giá của khách hàng về mối quan hệ với
nhân viên và với những cá thể khác (Camelis,
2009).  

2.2.5. Hành vi

Hành vi là những hành động mà cá nhân thực
hiện để tương tác với dịch vụ (Ladwein, 2003). Sự
tham gia của khách hàng vào quy trình thể hiện rõ
nhất về hành vi trong dịch vụ. Hành vi khách hàng
phụ thuộc nhiều vào hệ thống, quy trình dịch vụ và
khả năng nhận thức của họ. Vì thế, với một dịch vụ
nhưng có thể tồn tại những hành vi khác nhau giữa
những khách hàng khác nhau. Làm thế nào để có
được sự đồng nhất trong dịch vụ cũng như trong
nhận thức của khách hàng là một thách thức của
doanh nghiệp.

Từ những phân tích trên, nghiên cứu này khái
quát khái niệm trải nghiệm dịch vụ là những hành vi
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thực hiện bởi khách hàng từ nhận thức về dịch vụ,
kết hợp với các thành phần khác trong quy trình
dịch vụ mà chủ yếu là với nhân viên giao dịch để
đồng tạo sinh giá trị, là những cảm nhận và đánh giá
của khách hàng về dịch vụ qua cảm quan, cảm xúc
và các mối quan hệ xã hội diễn ra trong không gian
dịch vụ đó.

3. Nghiên cứu định tính

3.1. Mục đích và phương pháp nghiên cứu

Một số tác giả nhận định rằng các hình thái của
trải nghiệm có thể không hoàn toàn đồng nhất trong
tất cả các loại hình dịch vụ (Eiglier, 2004; Camelis,
2009; Llosa & Renaudin, 2012), đặc biệt những
thuộc tính của từng hình thái sẽ khác nhau, bởi
không gian dịch vụ khác nhau, những mối quan hệ
xã hội khác nhau và mục đích của khách hàng đến
với dịch vụ cũng khác nhau. Vì thế một thang đo trải
nghiệm dịch vụ đào tạo tại trường Đại học có thể sẽ
khác với một trải nghiệm dịch vụ ở siêu thị hay một
chuyến du lịch. Từ đó, cho thấy sự cần thiết phải
thực hiện nghiên cứu định tính nhằm kiểm định năm
hình thái trải nghiệm trên trong trường hợp dịch vụ
đào tạo, đồng thời khám phá những hình thái mới và
xác định những thuộc tính của từng hình thái. 

Richardson (1999) gợi ý thực hiện nghiên cứu
dạng này bằng phương pháp phỏng vấn khách hàng,
yêu cầu họ tường thuật lại những gì đã diễn ra. 24
sinh viên trong đó 8 sinh viên đầu năm thứ hai, 8
sinh viên đầu năm thứ ba và 8 sinh viên đầu năm thứ
tư của Trường Đại học Kinh tế - Luật (UEL) đã
tham gia phỏng vấn. Họ được yêu cầu kể lại quá
trình trải nghiệm học tập tại UEL và những cảm
nhận của họ về dịch vụ tại UEL: (1) những gì đã
làm, hành động, cử chỉ, hành vi, (2) những cảm
thấy, nhìn thấy, ngửi thấy, sờ thấy, (3) những cảm
xúc và cuối cùng là những suy nghĩ của họ về dịch
vụ tại UEL.

3.2. Kết quả nghiên cứu

Phương pháp phân tích nội dung được ứng dụng.
Những phát biểu được nhắc đến ít nhất 1/3 người
tham gia được đưa vào phân tích. Kết quả tìm thấy
7 hình thái trải nghiệm: Cảm quan, Nhận thức, Hành
vi, Cảm xúc tích cực/không tích cực, Quan hệ tích
cực/không tích cực. Cảm quan là cảm nhận của sinh
viên thông qua năm giác quan về các hoạt động diễn
ra trong quá trình học tập và sinh hoạt, về những yếu
tố không gian dịch vụ như diện mạo, cơ sở vật chất.
Hành vi trong và ngoài lớp là những hành vi của

sinh viên tự ý thức thực hiện trong lớp học và những
hoạt động tự trải nghiệm ngoài lớp, phụ thuộc vào
tiện tích không gian dịch vụ. Nhận thức là khả năng
sinh viên tự ý thức trong học tập và quan hệ xã hội.
Cảm xúc tích cực là những cảm xúc cảm nhận (phấn
khởi, vui, hài lòng, tự tin…) của sinh viên về môi
trường học tập. Ngược lại cảm xúc không tích cực
là những cảm xúc không hài lòng hoặc buồn, vui
hay giận dữ của sinh viên khi đến trường. Quan hệ
tích cực là những cảm nhận, đánh giá của sinh viên
về thái độ và cách hành xử tích cực giữa những con
người cùng hiện diện trong không gian dịch vụ
(giữa giảng viên/chuyên viên với sinh viên, giữa các
sinh viên). Ngược lại, quan hệ không tích cực là
những cảm nhận, đánh giá của sinh viên về các thái
độ và cách hành xử không tích cực giữa những con
người cùng hiện diện trong không gian dịch vụ
(giữa giảng viên/chuyên viên với sinh viên, giữa các
sinh viên).

Như vậy, so với nghiên cứu trải nghiệm dịch vụ ở
các lĩnh vực khác như nhà hàng, lữ hành, các hình
thái trải nghiệm dịch vụ đào tạo Đại học không có
nhiều sự khác biệt. Điểm khác biệt lớn nhất ở đây là
nếu như phần lớn các nghiên cứu trước chủ yếu khai
thác các khía cạnh tích cực thì trong nghiên cứu này,
mặt tích cực và không tích cực của một số khái niệm
(cảm quan, cảm xúc và quan hệ xã hội) đồng thời
xuất hiện. Kết quả này đồng quan điểm với một số
nghiên cứu khi cho rằng trải nghiệm là một “thước
phim” trong đó cảm xúc thể hiện ở nhiều hình thái và
cấp độ khác nhau: có thể ở đỉnh điểm của sự phấn
khởi, cũng có thể ở đỉnh điểm của sự giận dữ, bực bội
(Llosa & Renaudin, 2012; Vo Thi Ngoc Thuy, 2012).

Bên cạnh đó, nghiên cứu đã xác định được những
thuộc tính của từng hình thái trải nghiệm (trình bày
ở bảng 1). 

4. Kiểm định thang đo

4.1. Phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu thực hiện với 984 sinh viên tại UEL.
Sau khi loại 17 giá trị ngoại biên, mẫu còn 967 giá
trị hợp lệ (320 sinh viên đầu năm thứ  2, 320 đầu
năm thứ 3 & 327 sinh viên đầu năm 4). Các sinh
viên đánh giá trải nghiệm của họ tại UEL thông qua
các biến quan sát trình bày ở bảng 1 và sử dụng
thang đo từ 1 đến 7 (1: không thường xuyên – 7:
thường xuyên). 

Để kiểm định sự phù hợp của thang đo với dữ liệu
thị trường và các giá trị phân biệt, hội tụ, nghiên cứu
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thực hiện lần lượt phân tích nhân tố khám phá

(EFA), kiểm định độ tin cậy với Alpha Cronbach,

phân tích nhân tố khẳng định (CFA).

4.2. Phân tích nhân tố khám phá và kiểm định

độ tin cậy

Sau phân tích nhân tố khám phá lần một, một số

biến bị gộp lại hoặc tách và được đặt lại tên. Cụ thể,
biến Cảm quan bị loại biến quan sát CQ3 (bảng 1).
Biến hành vi bị loại HVNL3. Ba biến quan sát còn
lại HVTL1, HVTL2, HVTL3 bị gộp với biến Cảm
quan, tạo thành biến mới là Cảm quan và Hành vi
trong lớp. Hai biến quan sát hành vi còn lại HVNL1,
HVNL2 tạo thành một yếu tố riêng biệt và được đặt
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tên là Hành vi ngoài lớp. Biến Cảm xúc tích cực bị
loại 4/10 biến quan sát CX7, CX8, CX9, CX10.
Biên Cảm xúc tiêu cực bị loại CXTiC7. Biến Quan
hệ xã hội tích cực bị loại QHTC5. Biến Quan hệ xã
hội không tích cực bị loại QHTiC6. 

Bên cạnh đó, các giá trị KMO (0,934), Bartlett (p
= 0,000) và độ tin cậy tổng hợp ( = 0,716) cho thấy
thang đo có ý nghĩa, với phương sai trích đạt
69,062%. Các giá trị độ tin cậy của từng nhân tố đều
thỏa mãn yêu cầu (các > 0,7) (bảng 2). Các kết quả
trên cho phép kết luận sơ bộ thang đo lý thuyết phù
hợp đo lường trải nghiệm dịch vụ của sinh viên tại
trường Đại học. 

4.3. Phân tích nhân tố khẳng định 

Kết quả phân tích nhân tố khẳng định cho thấy

thang đo sử dụng đã đo lường chính xác các biến
nghiên cứu và phù hợp với số liệu thị trường (bảng
3). Tuy nhiên chỉ có hai thành phần Hành vi ngoài
lớp học và Quan hệ tích cực đạt giá trị đơn hướng;
các thành phần còn lại không đạt tính đơn hướng
(hình 1).

Các giá trị độ tin cậy tổng hợp (CR) đều lớn hơn
0,7 (bảng 4) nên các thang đo đạt độ tin cậy (Rous-
sel & cộng sự, 2002). Phương sai trích của các thang
đo (AVE) đều lớn hơn 0,5 và hệ số tải chuẩn hóa của
các biến đều lớn hơn 0,5 đồng thời có ý nghĩa thống
kê (bảng 4) nên thang đo đạt giá trị hội tụ (Fornell
& Larcker, 1981).

Bên cạnh đó, kết quả ở bảng 5 cho thấy giá trị
AVE của các thang đo lớn hơn bình phương hệ số
tương quan giữa các khái niệm tương ứng nên thang
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đo đạt giá trị phân biệt (Fornell & Larcker, 1981).

5. Kết quả thống kê mô tả và kiểm định phân
phối chuẩn mẫu sau kiểm định thang đo

Kết quả trình bày trong bảng 6 cho phép kết luận
dữ liệu sử dụng thang đo sau kiểm định có phân
phối gần chuẩn. 

6. Thảo luận những kết quả chính và đóng góp

của nghiên cứu

6.1. Thang đo trải nghiệm dịch vụ trường đại học

Kết quả cho thấy thang đo Trải nghiệm trực tiếp
với dịch vụ tại trường đại học xây dựng từ lý thuyết
và nghiên cứu định tính phần lớn phù hợp với dữ
liệu thị trường. Thang đo sau kiểm định gồm bảy
yếu tố: Cảm quan và Hành vi trong lớp, Hành vi



73Số 228 tháng 6/2016

ngoài lớp, Nhận thức, Cảm xúc tích cực/không tích
cực, Quan hệ xã hội tích cực/không tích cực.

6.2. Đóng góp của nghiên cứu

Nghiên cứu này ứng dụng và phát triển năm hình
thái trải nghiệm dịch vụ được kiến nghị bởi các tác
giả (Berry, 2000; Schmitt, 2003; Camelis, 2009).
Nghiên cứu trường hợp thương hiệu trường Đại học
phát hiện ra một số yếu tố mới. Bên cạnh đó, nghiên
cứu định tính cũng đã xác định được các thành phần
của từng yếu tố. Phân tích bên dưới sẽ chỉ ra rõ
những điểm tương đồng và khác biệt của thang đo
so với nghiên cứu trước. 

Trước hết, giống như Berry (2000), Schmitt
(2003) hay Camelis (2009), nghiên cứu góp phần
khẳng định điểm khác biệt lớn giữa trải nghiệm dịch
vụ với sản phẩm nằm ở bản chất của hai yếu tố:
Cảm xúc và Quan hệ xã hội. Nếu như cảm xúc đối
với sản phẩm bắt nguồn từ lợi ích sử dụng thì cảm
xúc ở trải nghiệm dịch vụ chủ yếu thông qua quá

trình tương tác của khách hàng với người phục vụ,
với những khách hàng khác và với không gian dịch
vụ. Quan hệ xã hội dường như không tồn tại trong
trải nghiệm của khách hàng với sản phẩm trong khi
đó quan hệ xã hội là hiển nhiên trong dịch vụ bởi
đặc thù của loại hình này là “sản xuất” và tiêu thụ
diễn ra đồng thời. Kết quả nghiên cứu của Camelis
(2009) và của nghiên cứu này đều nhấn mạnh tầm
quan trọng của hai hình thái trải nghiệm này.

Thang đo trải nghiệm dịch vụ của nghiên cứu này
với nghiên cứu gần đây nhất của Camelis (2009) có
sự tương đồng ở năm yếu tố: Cảm quan, Hành vi,
Nhận thức, Cảm xúc tích cực, Quan hệ xã hội tích
cực. Điểm khác nhau ở hai thang đo là sự bổ sung
hai yếu tố Cảm xúc không tich cực và Quan hệ
không tích cực. Sự khác biệt này có thể giải thích do
sự khác biệt về hình thức trải nghiệm và loại hình
dịch vụ. Dịch vụ ở nghiên cứu của Camelis (2009)
là dịch vụ mua sắm, chủ yếu tự phục vụ (hệ thống
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siêu thị IKEA bán đồ gỗ và đồ gia dụng tự lắp ráp).
Sự tham gia của khách hàng vào dịch vụ quyết định
chủ yếu chất lượng cảm nhận. Bên cạnh đó thời gian
mua sắm ngắn hơn so với trải nghiệm tại trường Đại
học. Cảm xúc và quan hệ xã hội trong dịch vụ mua
sắm tại IKEA ít hơn là trong trải nghiệm ở trường
Đại học. Đó có thể là lý do mà sự xuất hiện của cảm
xúc và quan hệ không tích cực không rõ rệt và
không gắn liền với thương hiệu IEKA trong tâm trí
khách hàng, trong khi đó hai hình thái này khó tránh
khỏi trong thời gian dài trải nghiệm ở trường. 

6.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo

Nghiên cứu thực hiện với một trường Đại học do

đó hạn chế khả năng tổng quát hóa kết quả. Nghiên

cứu tiếp theo có thể khắc phục hạn chế này bằng

cách khảo sát thêm một số trường Đại học, đồng

thời thực hiện so sánh sự khác nhau ở ngành nghề

đào tạo. Bên cạnh đó, nghiên cứu so sánh thang đo

trải nghiệm dịch vụ đào tạo ở trường công với

trường tư cũng sẽ mang lại nhiều ý nghĩa trong lý

thuyết lẫn hàm ý quản trị.r
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