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1. Giới thiệu
Chất lượng đào tạo luôn là vấn đề quan trọng

trong giáo dục nói chung và trong các trường đại
học nói riêng. Việc nâng cao chất lượng đào tạo là
nhiệm vụ quan trọng nhất và là điều kiện tiên quyết
cho sự tồn tại và phát triển của bất kỳ cơ sở giáo dục
đại học nào. 

Trong quản lý chất lượng hiện đại, triết lý hướng
đến khách hàng đóng vai trò chủ đạo. Khi giáo dục
đại học là một loại hình dịch vụ, thì đồng nghĩa các
cơ sở giáo dục đại học là đơn vị cung cấp dịch vụ.
Đối tượng khách hàng chủ yếu của các cơ sở giáo
dục đại học là người học, cụ thể ở đây chính là sinh
viên. Sinh viên đóng nhiều vai trò trong dịch vụ đào
tạo đại học, đây là khách hàng quan trọng vì tham
gia trực tiếp vào toàn bộ quá trình dịch vụ và cũng
là sản phẩm của giáo dục đào tạo.

1.1. Khái niệm về dịch vụ đào tạo
Dịch vụ là một quá trình bao gồm các hoạt động

phía sau và các hoạt động phía trước nơi mà khách
hàng và nhà cung cấp dịch vụ tương tác với nhau
nhằm thỏa mãn nhu cầu của khách hàng theo cách
mà khách hàng mong muốn và tạo ra giá trị cho
khách hàng.

Tại Mỹ, thuật ngữ tiếng Anh tương đương là
“educational services” được Bộ Lao động Mỹ sử
dụng để phân loại các lĩnh vực lao động. Thuật ngữ
này cũng được Bộ Giáo dục Mỹ sử dụng khi đề cập
về các dịch vụ giáo dục dành cho trẻ em có nhu cầu
đặc biệt hoặc cần được hỗ trợ thêm ngoài chương
trình chính khóa. Trong Luật Giáo dục hiện hành dài
hơn 200 trang của tỉnh Ontario của Canada, cụm từ
này được sử dụng hai lần để quy định những dịch vụ
cụ thể cho cá nhân học sinh có nhu cầu (Dẫn theo
Phạm Ngọc Duy, (2018)[19].
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Bài báo này nghiên cứu về những nhân tố ảnh hưởng tới sự hài lòng của sinh viên đối với chất lượng
dịch vụ đào tạo. Nhóm nghiên cứu tập trung xây dựng mô hình nghiên cứu, đưa ra các giả thuyết

nghiên cứu, sau đó thu thập dữ liệu và phân tích dựa trên các phần mềm thống kê như SPSS, Smart-PLS
sem. Dữ liệu khảo sát 333 đối tượng là sinh viên năm 2,3,4 và sinh viên đã tốt nghiệp trên 17 ngành đào
tạo tại trường Đại học Văn hóa, Thể thao và Du lịch Thanh Hóa (TUCST). Kết quả phân tích cho thấy có
6 nhân tố tác động tới sự hài lòng của sinh viên đối với chất lượng dịch vụ đào tạo tại TUCST. Mức độ tác
động xếp theo thứ tự là: Nhân tố Chất lượ̣ng giảng viên và nhân tố; Sự tin cậy vào nhà trường có tác động
bằng nhau và mạnh nhất; Mức độ ảnh hưởng lớn thứ ba là nhân tố; Chương trình đào tạ̣o; Cơ sở vật chấ́t
và̀ thiết bị; Sự phù hợp về phí dịch vụ đào tạo và Môi trường giáo dục



Theo báo cáo nghiên cứu ngành của Mỹ đã đề
xuất một khái niệm về dịch vụ giáo dục với nội dung
như sau: “Dịch vụ Giáo dục cung cấp giáo dục trên
nhiều môn học và ở các cấp độ khác nhau. Các dịch
vụ giáo dục này cung cấp bao gồm các trường tiểu
học và trung học, cao đẳng và đại học, trường kỹ
thuật và thương mại, trường mỹ thuật và trường
ngoại ngữ. Các dịch vụ do lĩnh vực này cung cấp
chủ yếu được tiếp thị cho người tiêu dùng công
cộng, người tiêu dùng tư nhân, người dùng doanh
nghiệp/thương mại/chính phủ và sinh viên quốc tế
đang học tập tại Hoa Kỳ” [23].

Cũng có rất nhiều quan điểm dịch vụ giáo dục.
Nhiều người cho rằng dịch vụ giáo dục là một trong
những dịch vụ của Chính phủ. Nhưng thực tế cho
thấy dịch vụ giáo dục cũng được cung cấp bởi các tổ
chức tư nhân.

Thuật ngữ “dịch vụ giáo dục”, “dịch vụ đào tạo”
mới được sử dụng trong các văn bản pháp quy ở Việt
Nam thời gian gần đây. Cụm từ “dịch vụ giáo dục,
đào tạo” đã được sử dụng một lần trong Luật giáo
dục năm 2012 ở Mục 2 điểm 3 điều 19 [20].

Việt Nam hiện nay, dịch vụ giáo dục đại học
đang dần trở thành một thuật ngữ quen thuộc đối với
nhiều người. Tuy nhiên đối với dịch vụ giáo dục đại
học tại các trường đại học ngoài công lập thì lại có
rất nhiều quan điểm và tranh luận liên quan đến vấn
đề này.

Giáo dục đại học là một loại dịch vụ, một loại
hàng hóa vừa có tính chất tập thể (do nhà nước và
công chúng quyết định) vừa có tính chất thị trường
(do thị trường quyết định). Trong một chừng mực nào
đó, giáo dục đại học vẫn chịu sự can thiệp của nhà
nước về một số mặt như cạnh tranh, độc quyền…
Giáo dục đại học cần chịu sự quản lý của Nhà nước
vì nhiều lý do, trong đó quan trọng nhất đó là sản
phẩm của giáo dục đại học chính là nguồn nhân lực
chính phục vụ sự phát triển kinh tế xã hội. Tuy nhiên
theo một số quan điểm hiện nay thì dịch vụ giáo dục
đại học không có đủ những đặc trưng để được xem là
một loại hàng hóa công cộng thuần túy và lại có nhiều
tính chất quan trọng của một loại hàng hóa tư nhân.
Khách hàng của nền giáo dục đại học biết rõ nhu cầu
của mình hơn là người cung cấp dịch vụ. 

1.2. Sự hài lòng và mối quan hệ với chất lượng
dịch vụ 

Mối quan hê ̣giữa chất lượng dịch vụ và sự hài
lòng của khách hàng là chủ đề được các nhà nghiên

cứu đưa ra bàn luận. Nhiều nghiên cứu về sự hài
lòng của khách hàng trong các ngành dịch vụ đã
được thực hiện và nhìn chung đều kết luận rằng chất
lượng dịch vụ và sự hài lòng là hai khái niệm có
những khác biệt. Các nghiên cứu cũng chỉ ra chất
lượng dịch vụ là nguyên nhân dẫn đến sự hài lòng.
Chất lượng dịch vụ và sự hài lòng của khách hàng là
yếu tố quan trọng cho thành công của bất kỳ doanh
nghiệp nào (Gronoos, 1990), Parasuraman và cộng
sự, 1988) [6;17]. Như Valdani (2009) cho rằng:
“doanh nghiệp tồn tại bởi vì có một khách hàng để
phục vụ. Chìa khóa để đạt được bền vững lợi thế
nằm trong việc cung cấp dịch vụ chất lượng cao kết
quả trong các khách hàng hài lòng. Chất lượng dịch
vụ và sự hài lòng của khách hàng là yếu tố quan
trọng trong cuộc chiến để có được khả năng cạnh
tranh lợi thế và giữ khách hàng” [22].

Sự hài lòng của khách hàng là kết quả của sự
nhận thức của họ về giá trị cảm nhận được trong một
giao dịch hoặc mối quan hệ, nơi mà giá trị tương
đương với chất lượng dịch vụ nhận thức, so với giá
trị dự kiến từ các giao dịch hoặc các mối quan hệ với
các nhà cung cấp cạnh tranh (Blanchard &
Galloway (1994) [2]; Hart và cộng sự, (1990) [9];
Zeithaml và cộng sự (1991) [18]); Để đạt được sự
hài lòng của khách hàng và có thể đáp ứng. Các
doanh nghiệp có thể nhanh chóng hiểu và đáp ứng
nhu cầu của khách hàng, làm cho lợi nhuận lớn hơn
so với những người không hiểu và đáp ứng cho họ
(Barsky & Nash, 2003) [1]. 

Parasuraman và cộng sự, 1985, cho rằng khi chất
lượng dịch vụ cảm nhận là cao, sau đó nó sẽ dẫn đến
tăng sự hài lòng của khách hàng [16]. Ông ủng hộ
thực tế là chất lượng dịch vụ dẫn đến sự hài lòng của
khách hàng và điều này là phù hợp với Lee và cộng
sự, (2000) [12], người thừa nhận rằng sự hài lòng
của khách hàng dựa trên các mức độ chất lượng dịch
vụ được các nhà cung cấp dịch vụ cung cấp. Theo
Sureshchander và cộng sự, (2002), sự hài lòng của
khách hàng nên được xem như một chiều đa xây
dựng và chất lượng dịch vụ có thể xảy ra ở đa cấp
độ trong một tổ chức và nó nên được vận hành cùng
những yếu tố tương tự trên mà chất lượng dịch vụ
được vận hành [21]. 

Theo Negi, (2009), ý tưởng liên kết chất lượng
dịch vụ và sự hài lòng của khách hàng đã tồn tại
trong một thời gian dài. Ông đã thực hiện một
nghiên cứu về sự liên quan của khách hàng cảm
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nhận chất lượng dịch vụ trong việc xác định khách
hàng sự hài lòng tổng thể trong bối cảnh các dịch vụ
điện thoại di động (viễn thông) và phát hiện ra rằng
độ tin cậy và chất lượng mạng (một yếu tố bổ sung)
là những yếu tố quan trọng trong việc đánh giá các
dịch vụ tổng thể chất lượng nhưng cũng nhấn mạnh
rằng hữu hình, sự đồng cảm và đảm bảo không nên
bỏ qua khi đánh giá chất lượng dịch vụ cảm nhận và
sự hài lòng của khách hàng. Nghiên cứu này chỉ dựa
trên ngành dịch vụ cụ thể (dịch vụ điện thoại di
động) và chúng tôi nghĩ rằng đó là rất quan trọng để
xác định và đánh giá những yếu tố góp phần đáng kể
để xác định khách hàng cảm nhận chất lượng dịch
vụ và sự hài lòng tổng thể [13].

Fen & Meillian, (2005) tìm thấy chất lượng dịch
vụ và sự hài lòng của khách hàng có tác động tích
cực về ý định tái bảo trợ của khách hàng, cả chất
lượng dịch vụ và sự hài lòng của khách hàng có một
vai trò quan trọng trong sự thành công và sự sống
còn của bất kỳ doanh nghiệp trong thị trường cạnh
tranh. Nghiên cứu này đã chứng minh sự liên hệ
giữa chất lượng dịch vụ và sự hài lòng của khách
hàng [5].

Sureshchander và cộng sự, (2002), thực hiện một
nghiên cứu để tìm ra mối liên hệ giữa chất lượng
dịch vụ và sự hài lòng của khách hàng, đã đưa ra kết
luận rằng, có tồn tại một phụ thuộc rất lớn giữa hai
cấu trúc và một tăng trong một có thể dẫn đến sự gia
tăng khác. Ngoài ra, họ chỉ ra rằng chất lượng dịch
vụ là trừu tượng hơn cả sự hài lòng của khách hàng
bởi vì, sự hài lòng của khách hàng phản ánh cảm xúc
của khách hàng về nhiều cuộc gặp gỡ và kinh
nghiệm với các công ty dịch vụ trong khi chất lượng
dịch vụ có thể bị ảnh hưởng bởi nhận thức về giá trị
(lợi ích liên quan đến chi phí) hoặc bằng những kinh
nghiệm của những người khác mà có thể không
được tốt [21].

Nhiều nghiên cứu thực nghiệm đã được tiến
hành nhằm chứng mình mối quan hệ giữa chất
lượng dịch vụ và sự thỏa mãn. Nổi bật là hai nghiên
cứu của Cronin & Taylor (1992) [4] và Oliver
(1993) [15] đã kiểm định mối quan hệ này và kết
luận rằng cảm nhận chất lượng dịch vụ dẫn tới sự
thỏa mãn của khách hàng. Các nghiên cứu đã kết
luận rằng chất lượng dịch vụ là tiền đề của sự thỏa
mãn (Cronin & Taylor, 1992) [4]; Spreng &
Mackoy, (1996) [59]) và là nhân tố chủ yếu ảnh
hưởng đến sự thỏa mãn. Oliver (1993) cho rằng chất

lượng dịch vụ là một phần nhân tố quyết định của sự
thỏa mãn [15].

Hoàng Thị Phương Thảo và Hoàng Trọng, (2006)
trong môṭ nghiên cứu về Giá trị dịch vụ và chất
lượng dịch vụ trong giáo dục đại hoc̣ nhìn từ goć độ
sinh viên: trường hợp Đại hoc̣ Kinh tế Tp.HCM, đã
kiểm định và khẳng định về mối quan hệ cùng chiều
giưã chất lượng dịch vụ đào tạo và sự hài lòng của
sinh viên. Theo đó, khi sinh viên đánh giá cao chất
lượng dịch vụ do nhà trường cung cấp thì ho ̣càng hài
lòng với ngôi trường đang hoc̣ hơn. Nhóm tác giả
cũng cho rằng kết quả nghiên cứu có ý nghĩa đáng kể
đối với các nhà quản lý giáo dục Việt Nam trong việc
đề ra các chín sách nhằm tạo ra và nâng cao giá trị
dịch vụ và chất lượng dịch vụ để đưa hình ảnh trường
đại học lên một tầm cao mới [10]. 

Như vậy, muốn nâng cao sự hài lòng khách hàng,
nhà cung cấp dịch vụ phải nâng cao chất lượng dịch
vụ. Nói cách khác, chất lượng dịch vụ và sự hài lòng
của khách hàng có quan hệ tương hỗ chặt chẽ với
nhau (positive relationship), trong đó chất lượng
dịch vụ là thành phần được tạo ra trướcvà sau đó
quyết định đến sự hài lòng của khách hàng. Mối
quan hệ nhân quả giữa hai yếu tố này là vấn đề then
chốt trong hầu hết các nghiên cứu về sự hài lòng của
khách hàng.

Kết quả nghiên cứu cho thấy: chất lượng dịch vụ
tác động lên sự thỏa mãn/hài lòng của khách hàng.
Mô hình sự thỏa mãn/hài lòng và chất lượng dịch
vụ, theo các nhà nghiên cứu này, có thể được biểu
hiện thành phương trình sau: 

Sự thỏa mãn/sự hài lòng = ß1X1 + ß2X2 + … +
ßnXn

Trong đó: Xn biểu hiện thành phần chất lượng
dịch vụ thứ n; ßn là các tham số

2. Các nhân tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của
sinh viên đối với chất lượng dịch vụ đào tạo tại
trường Đại học Văn hóa, Thể thao và Du lịch
Thanh Hóa

Từ nền tảng lý thuyết và tham khảo các mô hình
nghiên cứu chất lượng dịch vụ đào tạo của các tác
giả trong và ngoài nước, nhóm nghiên cứu đề xuất
mô hình nghiên cuus với các nhân tố chất lượng
giáo dục ảnh hưởng đến sự hài lờng của sinh viên
Trường Đại học Văn hóa, Thể Thao và Du lịch
Thanh Hóa đối vớ chất lượng giáo dục gồm 5 thành
phần cơ bản như sau: 1) Cơ sở vật chất và trang thiết
bị (CSVC); 2) Sự tin cậy vào nhà trường (STC); 3)
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Chương trình đào tạ̣o (CTDT); 4) Chất lượ̣ng giảng
viên (CLGV); và 5) Môi trường giáo dục (MTGD).

Ngoài ra nhóm nghiên cứu đề xuất bổ sung một
thành phần vào mô hình nghiên cứu: 6) Sự phù hợp
về phí dịch vụ đào tạo (PDVDT).

Các giả thuyết được nhóm nghiên cứu xây dựng
trong bài báo nghiên cứu: H1: Cơ sở vật chất và
trang thiết bị được sinh viên đánh giá càng hoàn
thiện đầy đủ thì sự hài lòng của sinh viên sẽ càng
cao; H2: Chương trình đào tạ̣o của nhà trường được
sinh viên đánh giá tốt, cao thì sự hài lòng của sinh
viên sẽ càng cao; H3: Chất lượng giảng viên được

sinh viên đánh giá tốt, đáp ứng yêu cầu thì sự hài
lòng của sinh viên sẽ càng cao; H4: Sự tin cậy được
sinh viên đối với nhà trường được đánh giá cao thì
sự hài lòng của sinh viên sẽ càng cao; H5: Môi
trường giáo dục được sinh viên đánh giá lành mạnh,
tiến bộ thì sự hài lòng của sinh viên sẽ càng cao; và
H6: Phí dịch vụ đào tạo được sinh viên đánh giá hợp
lý thì sự hài lòng của sinh viên sẽ càng cao.

2.1. Kết quả nghiên cứu 
Nhóm nghiên cứu đã gửi 386 phiếu khảo sát

cho sinh viên năm 2, năm 3, năm cuối và sinh viên
đã tốt nghiệp một cách ngẫu nhiên. Đối với sinh
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Bảng 1: Tổng quan các yếu tố ảnh hưởng chất lượng dịch vụ đào tạo đến sự cảm nhận của sinh viên

(Nguồn: Nhóm tác giả nghiên cứu và tổng hợp)
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viên tốt nghiệp nhóm nghiên cứu chủ yếu sử dụng
phiếu điện tử Google Drive do điều kiện tiếp cận.
Nội dung phiếu khảo sát bao gồm 7 mục 41 câu hỏi
khảo sát. Với kết quả thu về 352 phiếu trả lời (tỷ lệ
hồi đáp đạt 96,43%). Trong 352 phiếu trả lời thu về
có 333 phiếu hợp lệ với các phần trả lời đầy đủ
chiếm tỷ lệ 86,26% và 53 phiếu không hợp lệ
chiếm 13,73%.

Các dữ liệu về thang đo đảm bảo tiêu chuẩn được
tiếp tục phân tích sử dụng phần mềm SmartPLS.
Quá trình phân tích dữ liệu thực hiện theo các bước
phân tích mô hình phản ánh (Reflective model) theo
trình tự được trình bày trong tài liệu của Hair &
Cộng sự (2016). Các biến bị loại bỏ có hệ số “Outer
loading” nhỏ hơn 0,4; các biến có hệ số tải lớn hơn
0,4 và nhỏ hơn 0,7 và nếu xóa đi giúp cải thiện các
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Bảng 2: Tổng hợp các biến cấu trúc và thang đo

(Nguồn: Nhóm nghiên cứu xử lý số liệu bằng Smart PLS)



tiêu chí thống kê đạt mức yêu cầu [7]. Dữ liệu tại
bảng 2 cho thấy tất cả các chỉ báo biến tương ứng
với các nhân tố đề đảm bảo hệ số tải. Các nhân tố
với các chỉ báo tương ứng được đưa vào phân tích
PLS - Sem sử dụng phầm mềm Smart PLS 3.3.2

Qua bảng 3 trình bày các thông số về độ tin cậy
của dữ liệu trong đó: Chỉ số Cronbach's Alpha là chỉ
số đo độ tin cậy; chỉ số độ tin cậy tổng hợp
(Composite Reliability); Phương sai trích (Average
Variance Extracted). Đây là những chỉ số quan trọng
để đánh giá độ tin cậy của dữ liệu nghiên cứu. Dữ
liệu nghiên cứu phải đảm bảo độ tin cậy khi các chỉ
số Cronbach's Alpha và Composite Reliability phải
lớn hơn 0.7 và chỉ số Average Variance Extracted
(AVE) lớn hơn 0.5. Do vậy dữ liệu phân tích ở đây
đảm bảo độ tin cậy cần thiết

Chỉ số Variance Inflation Factor (VIF): Chỉ số
cho biết khả năng xảy ra trường hợp đa cộng tuyến
trong mô hình. Chỉ số VIF < 10 có thể chấp nhận
được, tuy nhiên để
đảm bảo độ tin cậy chỉ
số VIF không lớn hơn
5 (Hair & Cộng sự
(2016)) [7]. Qua bảng
Bảng 3 có thể nhận
thấy giá trị VIF của tất
cả các biến trong mô
hình đều nhỏ hơn 5.

Giá trị phân biệt
(Discriminant validity)
của mô hình được đảm
bảo bằng chỉ số HTMT
là trung bình của tất cả

các mối tương quan của các biến quan sát của từng
biến nghiên cứu với biến nghiên cứu khác. Hệ số
HTMT lớn hơn 0,9 chứng tỏ hai biến nghiên cứu
thiếu giá trị phân biệt, ngưỡng chấp nhận phải thấp
hơn 0,85 (Dẫn theo Nguyễn Quang Anh) [14]. Qua
bảng 4 có thể nhận thấy các chỉ số không có giá trị
nào lớn hơn 0.9 đảm bảo điều kiện. 

Chỉ số R2 Đo lường hệ số tổng thể xác định (R-
square value), là một chỉ số để đo lường mức độ phù
hợp với mô hình cùa dữ liệu (khả năng giải thích của
mô hình). Theo Hair và cộng sự (2013) đề xuất giá
trị R-square ở mức 0,75, 0,50 hoặc 0,25 tương ứng
với mức độ mạnh, trung bình và yếu [8]. Như vậy ở
mô hình này R2 = 0,590 là phù hợp trong trường
hợp nghiên cứu này. 

Giá trị hàm f2 thể hiện mức độ ành hưởng của
cấu trúc (nhân tố) khi loại
bỏ khỏi mô hình. Các giá
trị f2 ứng với 0.02, 0.15,
và 0.35, tương ứng với
các trị tác động nhỏ,
trung bình và lớn (Cohen,
1988) của biến ngoại
sinh. Nếu effect size <
0.02 thì xem như không
có tác động [3]. Trong mô
hình này ta thấy không có
liên kết nào có mức độ
ảnh hưởng thấp đến sự
hài lòng của sinh viên đối
với chất lượng đào tạo. 

2.2. Phân tích sự tác động các nhân tố ảnh hưởng
Nhóm nghiên cứu tiển hành Bootrapping trên

Smart PLS - Sem ở mức 500. Qua bảng 1.5 quan sát
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Bảng 3: Các hệ số xác định độ tin cậy của dữ liệu phân tích

(Nguồn: Nhóm nghiên cứu chạy kết quả bằng Smart PLS)

Bảng 4: Giá trị phân biệt Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

(Nguồn: Nhóm nghiên cứu xử lý số liệu quả bằng Smart PLS)
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các chỉ số Inner Model p-value (T-Value) và Outer
Model p-value (T-Value): Giá trị p-value phải nhỏ
hơn 0.05, giá trị T-Value lớn hơn 1,96. Nhận thấy
các chỉ số T-value và p-value hoàn toàn phù hợp với
mô hình nghiên cứu.

Chỉ số Standardized Root Mean Square
Residual (SRMR): Chỉ số này cho biết mức độ
phù hợp của mô hình nghiên cứu. Theo Hu &

Bentler (1998), thông thường một mô hình phù
hợp sẽ có giá trị SRMR nhỏ hơn 0.08 [11]. Qua
kết quả nghiên cứu SRMR ở bảng 6 của mô hình
nghiên cứu là 0,051 nhỏ hơn 0.08. Trường hợp
mô hình nghiên cứu trên, điều kiện này được thỏa
mãn. Do vậy mô hình này phù hợp đề phân tích
dữ liệu.

Từ các kết quả kiểm định trên có thể kết luận về
việc thừa nhận tất các giả thuyết đề xuất ở trên: H1;
H2; H3; H4; H5; H6; 

Mô hình tổng kết sau khi đã phân tích dữ liệu
bằng phần mềm Smart PLS:

Phương trình hồi quy chuẩn hóa của mô hình
nghiên cứu được viết như sau:
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Bảng 5: Bảng tổng kết giá trị f2 & R2

R Square = 0.590; R Square Adjusted = 0.583
(Nguồn: Nhóm nghiên cứu xử lý số liệu quả bằng Smart PLS)

Bảng 6: Các kết quả xác định mức độ ý nghĩa và tác động tổng hợp của các yếu tố     

(sử dụng Bootrapping trên Smart PLS)
(Nguồn: Nhóm nghiên cứu xử lý số liệu quả bằng Smart PLS)

Bảng 7: Chỉ số độ tin cậy Standardized Root Mean
Square Residual (SRMR)

(Nguồn: Nhóm nghiên cứu xử lý số liệu quả bằng
Smart PLS)



YSự hài lòng của Sinh viên CLDVDT = 0,268*CLGV +
0,268*STC + 0,235*CTDT + 0,204*CSVC +
0,160*PDVDT + 0,135*MTGD 

3. Kết luận
Bài nghiên cứu của nhóm tác giả đã tập trung làm

rõ những vấn đề lý luận Dịch vụ đào tạo; Sự hài lòng
và mối quan hệ với chất lượng dịch vụ; Xây dựng giả
thuyết và mô hình nghiên cứu của bài báo; Tiến hành
khảo sát xử lý dự liệu. Kết quả nghiên cứu chỉ ra
những hàm ý nghiên cứu như sau:

Thứ nhất, kết quả nghiên cứu đã khẳng định sự
ảnh hưởng tích cực của 6 nhân tố tới sự hài lòng của
sinh viên về chất lượng dịch vụ đào tạo tại Trường
Đại học Văn hóa, Thể thao và Du lịch Thanh Hóa,
sau khi xây dựng phương pháp nghiên cứu và sử
dụng số liệu để kiểm định ý nghĩa thống kê. Nhóm
6 nhân tố ảnh hưởng tới sự hài lòng về chất lượng
dịch vụ đào tạo tại trường Đại học Văn hóa, Thể
thao và Du lịch Thanh Hóa bao gồm: 1) Cơ sở vật
chấ́t và̀ thiết bị; 2) Sự tin cậy vào nhà trường; 3)
Chương trình đào tạo; 4) Chất lượng giảng viên; 5)
Môi trường giáo dục; và 6) Sự phù hợp về phí dịch
vụ đào tạo.

Thứ hai, kết quả nghiên cứu cũng chỉ ra trong
nhóm nhân tố ảnh hưởng tới sự hài lòng về chất
lượng dịch vụ đào tạo tại trường Đại học Văn hóa,
Thể thao và Du lịch Thanh Hóa: nhân tố (4) Chất
lượ̣ng giảng viên và nhân tố (2) Sự tin cậy vào nhà
trường có tác động bằng nhau và mạnh nhất tới sự

hài lòng của sinh viên; tiếp sau đó mức độ ảnh
hưởng lớn thứ ba thuộc về nhân tố (3) Chương trình
đào tạ̣o; mức độ tác động ở vị trí thứ tư là nhân tố
(1) Cơ sở vật chấ́t và thiết bị, Nhân tố (6) Sự phù
hợp về phí dịch vụ đào tạo có mức tác động ở vị trí
tiếp theo. Cuối cùng là sự tác động của nhân tố (5)
Môi trường giáo dục.

Về mặt phương pháp nghiên cứu, nghiên cứu
này góp phần vào hệ thống thang đo chất lượng
dịch vụ nói chung, chất lượng đào tạo nói riêng và
sự hài lòng của sinh viên đối với chất lượng dịch
vụ đào tạo. Bằng cách bổ sung một hệ thống thang
đo chất lượng dịch vụ và sự hài lòng của sinh viên
nhân tố về: “Sự phù hợp về phí dịch vụ đào tạo”.
Các nhà nghiên cứu có thể xem là một mô hình
tham khảo cho các nghiên cứu khác và tại các đơn
vị khác.

Trong tương lai, nhóm nghiên cứu sẽ tiến hành
nghiên cứu trên diện rộng và bao trùm tất cả các đối
tượng đang học tập trung tại trường nhằm cho ra
một kết quả tổng quát hơn.!
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu và kết quả xử lý số liệu
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Summary

The article investigates the factors affecting stu-
dent’s satisfaction with the training quality. The
researchers built a research model and research
hypotheses, then collected data and analyze the data
using statistic softwares like SPSS and Smart-PLS
sem. They interviewed 333 sophomores, juniors,
seniors, and graduates from 17 majors at Thanh Hóa
University of Culture, Sports, and Tourism
(TUCST). The analysis shows that there are 6 fac-
tors affecting student satisfaction with the training
quality at TUCST. They are ranked in the following
order: The biggest factors are Lecturers and Trust in
the university, which are of equal effect; In the third
position is the Training program, then Facility and
Equipment; Tuition  and the Educational
Environment.   
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