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lượng chương trình, chất lượng giảng dạy và chất lượng dịch vụ. Trong 

đó, lịch sử Khoa là yếu tố ảnh hưởng mạnh nhất đến hình ảnh thương 

hiệu Khoa Kinh tế. 

Ngày hoàn thiện:  30/5/2022 

Ngày đăng:  30/5/2022 

TỪ KHÓA 

Chất lượng giảng dạy  

Chất lượng dịch vụ 

Lịch sử Khoa  

Đại học Đồng Tháp  

Hình ảnh thương hiệu 

 

 

 

 

 

 

DOI: https://doi.org/10.34238/tnu-jst.5839 

                                                           
*
 Corresponding author.  Email: nguyengiactri78@gmail.com  

https://doi.org/10.34238/tnu-jst.5839


TNU Journal of Science and Technology 227(09): 251 - 258 

 

http://jst.tnu.edu.vn                                                252                                                   Email: jst@tnu.edu.vn 

1. Giới thiệu 

Giáo dục đại học là một trong những vấn đề nhận được nhiều sự quan tâm của nhà nước và xã 

hội đ c biệt là ở Việt Nam vì nó có thể tạo ra những thay đ i lớn cho đất nước và xã hội. Mục 

tiêu của giáo dục đại học trước hết là tạo ra những thế hệ được trang bị kiến thức chuyên m n 

trong t ng l nh vực  những k  n ng liên quan có thể d  dàng tham gia vào các lực lượng lao động 

nhằm tạo ra giá trị cho đất nước và xã hội  và mục tiêu cuối c ng nhưng kh ng k m phần quan 

trọng đó chính là tinh thần và thái độ làm việc. Việc hoàn thành mục tiêu này s  gi p cho các thế 

hệ được đào tạo tại các trường đại học  ĐH  trở thành những con người có ích cho xã hội với đầy 

đủ phẩm chất  tài và đức . 

Tuy nhiên c ng với việc mở rộng quá nhanh chóng các trường ĐH về số lượng, cả c ng lập và 

ngoài c ng lập, đã khiến cho nguồn cung về giáo dục ở bậc cao đ ng và đại học t ng lên, dẫn đến 

các trường ĐH đang cạnh tranh trong việc thu hút sinh viên vào học, đ c biệt là do thị trường hóa 

và toàn cầu hóa [1]. Nhưng k m theo đó c ng là những hệ lụy liên quan đến chất lượng và những 

điều mà sinh viên thật sự nhận được t  nơi mà họ chọn lựa để học tập. Sinh viên đang có nhiều 

th ng tin hơn, nhiều sự lựa chọn hơn, đồng thời  quyền lực  của người học t ng lên như là một 

yêu cầu tất yếu của quy luật thị trường. 

Một chiến lược quan trọng cho các trường ĐH để tồn tại và phát triển trong một m i trường 

cạnh tranh khó kh n là tạo ra một hình ảnh thương hiệu (HATH) riêng biệt cho chính họ. Một 

HATH độc đáo có thể ảnh hưởng tích cực đến danh tiếng của họ và có thể có ảnh hưởng lớn đến 

trải nghiệm của sinh viên tại trường ĐH [2]. Danh tiếng tốt đóng vai trò là tín hiệu tích cực đối 

với các sinh viên tương lai, tạo ra yếu tố khác biệt cho trường ĐH. Sự kết hợp giữa HATH tốt và 

danh tiếng tốt s  góp phần nâng cao mức độ hài lòng của sinh viên, điều này cuối cùng s  dẫn 

đến sự truyền miệng tích cực và lòng trung thành với thương hiệu. Trong quá trình này, trường 

ĐH s  tạo ra một nhân tố khác biệt cho chính mình, góp phần vào lợi thế cạnh tranh của mình. 

Nghiên cứu liên quan về HATH đối với các t  chức giáo dục thu hút sự quan tâm của nhiều 

tác giả trong và ngoài nước, có thể kể đến: 

Nhóm tác giả Nguy n Tường D ng và cộng sự trong nghiên cứu  Các yếu tố ảnh hưởng đến 

HATH của các trung tâm ngoại ngữ tại Bình Dương  đã chỉ ra có 7 yếu tố có tác động dương đến 

HATH của các trung tâm ngoại ngữ tại Bình Dương gồm chất lượng giáo viên, chất lượng nội dung 

chương trình, chất lượng nhân viên, chất lượng cơ sở vật chất, chương trình khuyến mãi về giá, quảng 

cáo cảm nhận và sự nhận biết thương hiệu với các giả thuyết được ủng hộ ở mức ý ngh a 5% [3]. 

Nhóm tác giả Nguy n Trần S  và Nguy n Thị Mai trong nghiên cứu  Ảnh hưởng của quảng 

cáo đến hình ảnh và danh tiếng thương hiệu trường Đại học Ngoại Thương , kết quả nghiên cứu 

cho thấy quảng cáo có tác động đến hình ảnh và danh tiếng thương hiệu của trường đại học, đồng 

thời nghiên cứu c ng cho thấy tác động của HATH đến danh tiếng thương hiệu [4]. 

Nhóm tác giả Võ Thị Ngọc Thúy và cộng sự trong nghiên cứu  Hình ảnh thương hiệu dịch 

vụ: Những tương đồng/khác biệt với thương hiệu sản phẩm và nghiên cứu định tính trường hợp 

dịch vụ đào tạo , nhiều nhận định cho rằng bản chất của thương hiệu sản phẩm và dịch vụ có 

nhiều tương đồng tuy nhiên vẫn tồn tại những khác biệt quan trọng ở khía cạnh thuộc tính thương 

hiệu và quá trình hình thành HATH. Nghiên cứu đã t ng quan lý thuyết về hình ảnh thương hiệu 

dịch vụ nhằm làm rõ những điểm tương đồng và khác biệt trên. Đồng thời nghiên cứu định tính xác 

định thuộc tính của một thương hiệu trường hợp dịch vụ thâm dụng tri thức s  được trình bày [5]. 

Nhóm tác giả Schlesinger và cộng sự trong nghiên cứu  Ảnh hưởng của HATH trường ĐH, sự 

hài lòng, và nhận biết trường ĐH lên ý định truyền miệng tích cực , kết quả nghiên cứu cho thấy 

HATH ảnh hưởng trực tiếp đến ý định truyền miệng tích cực, đồng thời có mối quan hệ gián tiếp 

thông qua vai trò trung gian của nhận biết trường ĐH và sự hài lòng [6].  

Nhóm tác giả Alkhawaldeh và cộng sự trong nghiên cứu  Xác định tiền đề và kết quả của 

HATH trường ĐH , kết quả nghiên cứu cho thấy rằng sự quen thuộc với thương hiệu và cảm 

nhận về chất lượng dịch vụ có mối liên hệ quan trọng và có lợi với HATH. Ngoài ra, HATH c ng 

có ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng của sinh viên [7].  
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Nhóm tác giả Twum và cộng sự trong nghiên cứu  Ảnh hưởng của chất lượng dịch vụ thư 

viện trường ĐH công lập và hình ảnh thư viện đến lòng trung thành của người dùng , kết quả 

nghiên cứu cho thấy rằng chất lượng dịch vụ ảnh hưởng mạnh đến HATH. Đồng thời, HATH giữ 

vai trò là trung gian trong mối quan hệ giữa ảnh hưởng dịch vụ, truy cập thông tin, kiểm soát cá 

nhân và lòng trung thành của người dùng [8].  

Nhóm tác giả Panda và cộng sự trong nghiên cứu  HATH trường ĐH như lợi thế cạnh tranh: 

một nghiên cứu hai quốc gia , kết quả chỉ ra rằng HATH khác biệt đóng một vai trò quan trọng 

trong mức độ hài lòng của sinh viên trên cả Hoa Kỳ và Ấn Độ. Chất lượng dịch vụ có tác động 

lớn hơn đến mức độ hài lòng của sinh viên trên cả hai bối cảnh (so với di sản và độ tin cậy của 

trường ĐH . Các tác giả c ng tìm thấy tác động trung gian tích cực của danh tiếng trường ĐH 

trong mối quan hệ giữa HATH trường ĐH và mức độ hài lòng của sinh viên [9]. 

Nhóm tác giả Trần Thị Ái Cầm và Đỗ Thùy Trinh trong nghiên cứu  Phát triển HATH trường 

ĐH trong nhận thức của sinh viên và nhà tuyển dụng , kết quả nghiên cứu xác định 6 yếu tố của 

thang đo HATH trường ĐH Nha Trang và cho các trường có c ng chuyên ngành đào tạo, gồm: 

Cảnh quan khu n viên trường, cơ sở vật chất, chất lượng giảng dạy, chất lượng phục vụ, n t đ c 

trưng, phong cách [10].  

Nhóm tác giả Hoàng Thị Quế Hương và Trần Tiến Khoa trong nghiên cứu  Các yếu tố của 

HATH ảnh hưởng đến sự lựa chọn của sinh viên đối với các cơ sở giáo dục ĐH tại Thành phố 

Hồ Chí Minh , kết quả cho thấy ý ngh a tích cực của chất lượng nguồn nhân lực, chất lượng 

chương trình, cơ sở hạ tầng, chi phí và danh tiếng của các trường ĐH cho sự lựa chọn của sinh 

viên [11].  

Trong các nghiên cứu trên đã chỉ ra phần lớn những yếu tố tác động đến HATH t  chức giáo 

dục bao gồm: lịch sử Khoa, Sự tin tưởng đối với Khoa, chi phí chương trình, chất lượng chương 

trình, chất lượng giảng dạy, chất lượng dịch vụ. 

Thứ nhất, lịch sử Khoa là một khía cạnh nhận dạng thương hiệu được tìm thấy trong hồ sơ 

thành tích, tu i thọ, giá trị cốt lõi, việc sử dụng các biểu tượng và đ c biệt trong niềm tin của t  

chức rằng lịch sử của thương hiệu là quan trọng [12].  

Thứ hai, sự tin tưởng đối với Khoa là nhận thức của sinh viên về sự tin tưởng bắt nguồn t  

kinh nghiệm của chính họ với những người làm việc trong trường ĐH c ng như các chính sách 

và thực ti n quản lý của trường ĐH khi đưa ra lời hứa [13]. 

Thứ ba, chi phí chương trình đề cập đến toàn bộ chi phí bao gồm học phí các học phần và các 

chi phí dịch vụ phát sinh mà một sinh viên phải chi ra khi tham gia học tập tại trường ĐH [11]. 

Thứ tư, chất lượng chương trình liên quan đến tất cả các khóa học và nội dung đáp ứng mong 

đợi của sinh viên [11]. 

Thứ năm, chất lượng giảng dạy được phản ánh th ng qua đội ng  giảng viên, phương pháp 

giảng dạy, c ng như các cơ sở vật chất hỗ trợ phục vụ đào tạo [11].  

Thứ sáu, chất lượng dịch vụ được định ngh a là sự đánh giá của khách hàng về sự xuất sắc 

ho c tính ưu việt t ng thể của dịch vụ [14]. 

Trên cơ sở lược khảo các nghiên cứu liên quan, c ng như nhận thấy tầm quan trọng của 

HATH t  chức nói chung và HATH Khoa Kinh tế, trường ĐH Đồng Tháp nói riêng. Hơn thế 

nữa, tác giả chưa tìm thấy bất kỳ nghiên cứu nào đã thực hiện trước đó liên quan đến các yếu tố 

ảnh hưởng đến HATH Khoa Kinh tế, trường ĐH Đồng Tháp. Do đó, tác giả quyết định thực hiện 

nghiên cứu với mục tiêu xem x t tác động của các yếu tố đến HATH Khoa Kinh tế. 

2. Phƣơng pháp nghiên cứu 

Thông qua việc lược khảo các tài liệu trước đó, đ c biệt các nghiên cứu của Panda và Pandey 

[9], Hoàng Thị Quế Hương và Trần Tiến Khoa [11] và Trần Thị Ái Cầm và Đỗ Thùy Linh [10], 

tác giả đã kế th a 06 yếu tố bao gồm: lịch sử Khoa, sự tin tưởng đối với Khoa, chi phí chương 

trình, chất lượng chương trình, chất lượng giảng dạy và chất lượng dịch vụ. T  đó các giả thuyết, 

c ng như m  hình nghiên cứu (Hình 1  được đề xuất: 
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H1: Lịch sử Khoa có ảnh hưởng trực tiếp và cùng chiều đến HATH Khoa Kinh tế, trường ĐH 

Đồng Tháp; 

H2: Sự tin tưởng đối với Khoa có ảnh hưởng trực tiếp và cùng chiều đến HATH Khoa Kinh tế, 

trường ĐH Đồng Tháp; 

H3: Chi phí chương trình có ảnh hưởng trực tiếp và cùng chiều đến HATH Khoa Kinh tế, 

trường ĐH Đồng Tháp; 

H4: Chất lượng chương trình có ảnh hưởng trực tiếp và cùng chiều đến HATH Khoa Kinh tế, 

trường ĐH Đồng Tháp; 

H5: Chất lượng giảng dạy có ảnh hưởng trực tiếp và cùng chiều đến HATH Khoa Kinh tế, 

trường ĐH Đồng Tháp; 

H6: Chất lượng dịch vụ có ảnh hưởng trực tiếp và cùng chiều đến HATH Khoa Kinh tế, 

trường ĐH Đồng Tháp. 
 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Thang đo mà nhóm tác giả sử dụng đo lường các khái niệm nghiên cứu dựa trên kế th a t  các 

thang đo của các nghiên cứu trước đó. Cụ thể: đối với thang đo  Lịch sử Khoa  được đo lường 

thông qua 03 biến quan sát, bao gồm: LSK1, LSK2, LKS3 và thang đo  Sự tin tưởng đối với 

Khoa  được đo lường thông qua 04 biến quan sát, bao gồm: TT1, TT2, TT3, TT4 dựa vào Panda 

và cộng sự [9]  thang đo  Chi phí chương trình  được đo lường thông qua 04 biến quan sát, bao 

gồm: CP1, CP2, CP3, CP4 và thang đo  Chất lượng chương trình  được đo lường thông qua 04 

biến quan sát, bao gồm: CLCT1, CLCT2, CLCT3, CLCT4 dựa vào Hoàng Thị Quế Hương và 

Trần Tiến Khoa [11]  thang đo  Chất lượng giảng dạy  được đo lường thông qua 03 biến quan 

sát, bao gồm: GD1, GD2, GD3 và thang đo  Chất lượng dịch vụ  được đo lường thông qua 03 

biến quan sát, bao gồm: DV1, DV2, DV3 dựa vào Trần Thị Ái Cầm và Đỗ Thùy Linh [10]; thang 

đo  Hình ảnh thương hiệu Khoa  được đo lường thông qua 04 biến quan sát, bao gồm: HA1, 

HA2, HA3, HA4 dựa vào Panda và cộng sự [9]. 

Dữ liệu được thu thập bằng các câu hỏi d ng thang đo Likert 5 điểm. Mẫu được chọn theo 

phương pháp thuận tiện, bảng câu hỏi được gửi cho những sinh viên Khoa Kinh tế trường ĐH 

Đồng Tháp. T ng cộng 250 phiếu được gửi đi và thu được 180 phiếu hợp lệ. 

Dữ liệu thu được sau khi khảo sát s  tiến hành phân tích qua 5 bước. Thứ nhất, thống kê mô tả 

t ng quát s  được tiến hành để khái quát được đ c điểm của mẫu nghiên cứu. Các tiêu chí thống kê 

mô tả trong nghiên cứu này gồm giới tính, ngành học, và n m học. Thứ hai, kiểm định Cronbach’s 

Alpha s  được tiến hành nhằm kiểm tra mức độ tin cậy của thang đo. Th ng qua đó, nghiên cứu có 

thể giữ lại những biến quan sát đáng tin cậy và loại bỏ những biến không phù hợp. Thứ ba, phân 

tích nhân tố khám phá EFA s  được sử dụng để rút gọn các biến quan sát thành một tập hợp các 

nhân tố có ý ngh a hơn. Phân tích EFA s  cho biết số nhân tố được gộp lại trên thực tế có phù hợp 

với lý thuyết hay không. Thứ tư, kiểm định hệ số tương quan Pearson được thực hiện nhằm kiểm 

Lịch sử Khoa  

Sự tin tưởng đối với Khoa 

 

Hình ảnh thương 

hiệu Khoa Kinh tế, 

trường Đại học 

Đồng Tháp 

Chi phí chương trình 

Chất lượng chương trình  

Chất lượng giảng dạy 

Chất lượng dịch vụ 
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tra mối liên hệ tuyến tính giữa các biến độc lập và biến phụ thuộc trước khi đưa vào hồi quy. Cuối 

cùng, phân tích hồi quy tuyến tính bội được sử dụng nhằm xác định mức độ ảnh hưởng của các biến 

độc lập đến biến phụ thuộc, t  đó gi p kiểm định các giả thuyết nghiên cứu.  

3. Kết quả và thảo luận 

3.1. Thông tin mẫu nghiên cứu 

Thông tin về mẫu nghiên cứu được nhóm tác giả trình bày dựa trên các đ c điểm: giới tính, 

ngành học và n m sinh viên. Cụ thể, được trình bày như Bảng 1. 

Bảng 1. Thông tin mẫu nghiên cứu 

 Số lƣợng Tỷ lệ (%) 

Giới tính   

Nam 72 40,0 

Nữ 108 60,0 

Tổng 180 100 

Ngành học   

Quản trị kinh doanh 53 29,4 

Kế toán 82 45,6 

Tài chính ngân hàng 45 25,0 

Tổng 180 100 

Năm sinh viên   

N m hai 15 8,3 

N m ba 45 25,0 

N m tư 120 66,7 

Tổng 180 100 

(Nguồn: Kết quả từ phân tích dữ liệu của tác giả, 2022) 

3.2. Kiểm định thang đo 

Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha đối với các thang đo của các khái niệm nghiên cứu trong 

mô hình cho thấy 25/25 biến quan sát đều đạt độ tin cậy. Cụ thể, nhìn vào Bảng 2 ta thấy: (1) hệ 

số tương quan biến t ng nhỏ nhất của các biến quan sát đều lớn hơn 0,3 và  2  hệ số Cronbach’s 

Alpha của thang đo đều lớn hơn 0,6 nên có thể kết luận rằng các thang đo đảm bảo bộ tin cậy và 

sẵn sàng cho bước phân tích nhân tố khám phá (EFA) 

Bảng 2. Đánh giá độ tin cậy thang đo  

Thang đo Số biến quan sát đạt 

yêu cầu 

Hệ số tƣơng quan 

biến tổng nhỏ nhất 

Hệ số Cronbach’s 

Alpha 

Lịch sử Khoa 3 0,645 0,827 

Sự tin tưởng đối với Khoa 4 0,734 0,884 

Chi phí chương trình 4 0,542 0,815 

Chất lượng chương trình 4 0,538 0,804 

Chất lượng giảng dạy 3 0,831 0,913 

Chất lượng dịch vụ 3 0,579 0,766 

Hình ảnh thương hiệu Khoa 4 0,521 0,824 

(Nguồn: Kết quả từ phân tích dữ liệu của tác giả, 2022) 

Phân tích EFA được sử dụng để phân nhóm cho 21 biến quan sát của các thành phần tác động 

đến hình ảnh thương hiệu Khoa Kinh tế. Bảng 3 trình bày kết quả phân tích nhân tố khám phá 

EFA và thấy các biến đều có giá trị eigenvalues lớn hơn 1  KMO đạt 0,823 (KMO > 0,5), chứng 

tỏ phân tích EFA là phù hợp; kiểm định Bartlett cho kết quả 1820,720 với mức ý ngh a Sig. <  

0,05, chứng tỏ các biến quan sát có tương quan cao với nhân tố đại diện và t ng phương sai r t 

trích là 61,367% > 50%, điều này có ngh a là 6 nhân tố rút trích giải thích được 61,367% sự biến 

thiên của tập dữ liệu. 
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Bảng 3. Phân tích nhân tố khám phá 

Nhân tố Các biến quan sát đạt yêu cầu Giá trị tải nhân tố bé nhất 

1 LSK1, LSK2, LSK3 0,695 

2 TT1, TT2, TT3, TT4 0,780 

3 CP1, CP2, CP3, CP4 0,582 

4 CLCT1, CLCT2, CLCT3, CLCT4 0,551 

5 GD1, GD2, GD3 0,810 

6 DV1, DV2, DV3 0,631 

 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,823 

  Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1820,720 

 Df 210 

 Sig. 0,000 

(Nguồn: Kết quả từ phân tích dữ liệu của tác giả, 2022) 

3.3. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Trước khi thực hiện phân tích hồi quy tuyến tính bội để kiểm định giả thuyết nghiên cứu, 

kiểm định tương quan Pearson được tiến hành. Kết quả được trình bày ở Bảng 4. 

Bảng 4. Kiểm định tương quan Pearson 

 LSK TT CP CLCT GD DV HA 

LSK 
Tương quan Pearson  1       

Mức ý ngh a        

TT 
Tương quan Pearson  0,353

**
 1      

Mức ý ngh a 0,000       

CP 
Tương quan Pearson  0,378

**
 0,341

**
 1     

Mức ý ngh a 0,000 0,000      

CLCT 
Tương quan Pearson  0,317

**
 0,379

**
 0,396

**
 1    

Mức ý ngh a 0,000 0,000 0,000     

GD 
Tương quan Pearson  0,237

**
 0,139 0,083 0,131 1   

Mức ý ngh a 0,000 0,063 0,270 0,079    

DV Tương quan Pearson  0,280
**

 0,231
**

 0,256
**

 0,305
**

 -0,005 1  

 Mức ý ngh a 0,000 0,002 0,001 0,000 0,950   

HA 
Tương quan Pearson  0,560

**
 0,492

**
 0,460

**
 0,509

**
 0,269

**
 0,369

**
 1 

Mức ý ngh a 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000  

 **. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 *. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 (Nguồn: Kết quả từ phân tích dữ liệu của tác giả, 2022) 

Kết quả kiểm định hồi quy cho thấy, có 6 biến độc lập có khả n ng giải thích 51,4% sự biến 

thiên của biến phụ thuộc (hình ảnh thương hiệu Khoa Kinh tế, trường ĐHĐT . M  hình được 

đánh giá là ph  hợp với F = 32,562 (sig = 0,000). Hệ số phóng đại phương sai VIF nhỏ hơn 10 

cho thấy không có hiện tượng đa cộng tuyến giữa các biến. 

Bảng 5. Kết quả phân tích hồi quy 

 Biến phụ 

thuộc 

Biến độc 

lập 

Mức tác 

động 

Kiểm 

định t 

Mức ý nghĩa 

thống kê 

Giả thuyết Kiểm định giả 

thuyết 

HA 

(R
2
 hiệu chỉnh 

= 0,514) 

LSK 0,256 4,826 0,000 H1 Chấp nhận 

TT 0,144 3,461 0,001 H2 Chấp nhận 

CP 0,137 2,414 0,017 H3 Chấp nhận 

CLCT 0,160 3,658 0,000 H4 Chấp nhận 

GD 0,067 2,420 0,017 H5 Chấp nhận 

DV 0,121 2,384 0,018 H6 Chấp nhận 

(Nguồn: Kết quả từ phân tích dữ liệu của tác giả, 2022) 

Kết quả nghiên cứu tại bảng 5 cho thấy: Thứ nhất,  lịch sử Khoa  có ảnh hưởng đến HATH 

Khoa Kinh tế, kết quả này có sự đồng thuận với nghiên cứu trước đó [9], đ c biệt đây là yếu tố 
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tác động mạnh nhất đến HATH Khoa, điều này rất phù hợp bởi l  khi một thương hiệu xây dựng 

lịch sử cho chính mình theo thời gian, việc tích l y kinh nghiệm liên quan đến thương hiệu s  

hình thành nhận thức của người tiêu dùng về thương hiệu. Thứ hai, “chất lượng chương trình” 

có ảnh hưởng đến HATH Khoa Kinh tế, điều này có ngh a là khi nhận thức của sinh viên chất 

lượng chương trình đào tạo của Khoa cao s  làm gia t ng HATH Khoa, phát hiện này c ng đồng 

thuận với nghiên cứu trước đó [11]. Thứ ba,“Sự tin tưởng đối với Khoa” có ảnh hưởng đến 

HATH Khoa Kinh tế, điều này có ngh a là khi sự tin tưởng của sinh viên đối với Khoa gia t ng, 

điều này s  góp phần làm gia t ng hình ảnh Khoa, đây c ng là phát hiện trong nghiên cứu của 

Panda và cộng sự [9]. Thứ tư, “chi phí chương trình” có ảnh hưởng đến HATH Khoa Kinh tế, 

kết quả nghiên cứu này có sự đồng thuận với phát hiện trong nghiên cứu trước đó [11], trong 

nghiên cứu này chi phí chương trình có tác động cùng chiều với HATH, điều này có thể giải 

thích trong thực tế việc t ng chi phí chương trình tương xứng với giá trị người học nhận được s  

dẫn đến làm gia t ng HATH của Khoa. Thứ năm, “chất lượng dịch vụ” có ảnh hưởng đến HATH 

Khoa Kinh tế, điều này có ngh a là khi sinh viên có sự đánh giá về chất lượng dịch vụ càng tốt thì 

càng nâng cao HATH Khoa Kinh tế, phát hiện này có sự đồng thuận với nghiên cứu của Panda và 

cộng sự [9]. Cuối cùng,  chất lượng giảng dạy  có ảnh hưởng đến HATH Khoa Kinh tế, kết quả 

này có sự đồng thuận với nghiên cứu trước đó [11], điều này được hiểu là khi sinh viên đánh giá 

cao về chất lượng giảng dạy của giảng viên s  dẫn đến gia t ng HATH Khoa. 

4. Kết luận 

Nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến HATH Khoa Kinh tế, kết quả nghiên cứu đã chỉ ra có 

06 yếu tố ảnh hưởng đến HATH Khoa, bao gồm: lịch sử Khoa, sự tin tưởng đối với Khoa, chi phí 

chương trình, chất lượng chương trình, chất lượng dịch vụ và chất lượng giảng dạy. Trên cơ sở 

này, nhóm tác giả đề xuất các hàm ý quản trị sau: 

Thứ nhất, đối với yếu tố  lịch sử Khoa : cần duy trì và phát huy những giá trị lịch sử của 

Khoa thông qua các sự kiện t  chức kỷ niệm ngày thành lập Khoa. Đồng thời, xây dựng những 

giá trị mới bằng việc thường xuyên tôn vinh thành tích những cá nhân, bộ môn có những đóng 

góp có ý ngh a vào sự phát triển của Khoa. 

Thứ hai, đối với yếu tố  sự tin tưởng đối với Khoa : cần thực hiện đ ng những cam kết đối 

với sinh viên. Những cam kết này có liên quan đến nội dung chương trình đào tạo ngành, những 

cam kết liên quan đến các dịch vụ hỗ trợ sinh viên nói chung,.. 

Thứ ba, đối với yếu tố  chi phí chương trình : cần tạo cơ hội để sinh viên có thể tiếp cận với 

các qu  khuyến học, hay các học b ng thông qua sự huy động của Khoa t  các t  chức, doanh 

nghiệp bên ngoài. Bên cạnh đó, c ng cần xem x t và đề xuất với Ban lãnh đạo Nhà trường linh 

động thời gian thu học phí, đ c biệt là đối với những sinh viên có gia đình khó kh n và bị ảnh 

hưởng lớn bởi dịch Covid-19. 

Thứ tư, đối với yếu tố  chất lượng chương trình : cần nghiên cứu nhu cầu người học, c ng 

như nhạy bén trong việc nắm bắt yêu cầu của xã hội về nguồn lao động để t  đó cập nhật các học 

phần mới nhằm trang bị cho sinh viên những kiến thức, k  n ng và thái độ cần thiết.  

Thứ năm, đối với yếu tố  chất lượng dịch vụ : cần thiết kế và truyền th ng đến sinh viên quy 

trình giải quyết những vấn đề thường phát sinh như: quy trình về xét học b ng, quy trình bảo lưu, 

quy trình đánh giá r n luyện, quy trình xét trợ cấp,…  

Cuối cùng, đối với yếu tố  chất lượng giảng dạy : cần xây dựng kế hoạch và tạo cơ hội để giảng 

viên có thể tiếp cận các phương pháp giảng dạy mới thông qua tham dự các bu i tập huấn  t ng 

cường hoạt động dự giờ nhằm học hỏi kinh nghiệm và phương pháp giảng dạy của những giảng 

viên giỏi; tạo sự kết nối với các trường ĐH trong khu vực để mời chuyên gia chia sẻ kinh nghiệm.  

Bên cạnh những kết quả đạt được, nghiên cứu này c ng còn một số hạn chế nhất định: Thứ 

nhất, 06 yếu tố đưa vào m  hình chỉ giải thích được 51,4% sự biến thiên của HATH Khoa, có 

ngh a là vẫn còn những yếu tố khác có thể giải thích cho sự biến thiên của HATH Khoa mà chưa 

được đưa vào m  hình. Do đó, các nghiên cứu tiếp theo cần khám phá những yếu tố mới này. 
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Thứ hai, nghiên cứu này chưa xem x t sự khác biệt về sự ảnh hưởng của các yếu tố đến HATH 

Khoa dựa trên tiêu thức nhân khẩu học,... nên các nghiên cứu tiếp theo cần thực hiện phân tích để 

hoàn thiện và có cơ sở đề xuất những giải pháp phù hợp hơn. 
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