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TÓM TẮT
Lý thuyết marketing hiện đại nhấnmạnh vai trò của khách hàng (KH) trong quá trình đồng tạo sinh
dịch vụ để tạo ra giá trị cho chính họ. Theo lý thuyết trọng dịch vụ, đồng tạo sinh giá trị được thực
hiện thông qua quá trình tương tác và tích hợp nguồn lực của KH và các bên có liên quan trong hệ
sinh thái dịch vụ. Để thực hiện bất kỳ hành vi nào, theo lý thuyết tự xác định, động cơ bên trong của
mỗi khách hàng là một tiền tố quan trọng. Vấn đề được đặt ra là tại saomỗi khách hàng khác nhau
lại có động cơ bên trong để thực hiện hành vi đồng tạo sinh khác nhau? Để trả lời câu hỏi trên,
nghiên cứu này đề xuất mô hình về ảnh hưởng của giá trị cá nhân bao gồm giá trị tự định hướng
trong suy nghĩ, giá trị thành tựu và giá trị truyền thống lên động cơ bên trong củamỗi khách hàng.
Kiểm chứng trong ngành dịch vụ đào tạo đại học tại Việt Nam cho thấy cả ba loại giá trị cá nhân
này đều có tác động tích cực đến động cơ bên trong. Trong đó, giá trị tự định hướng trong suy
nghĩ có tác động mạnh nhất đến động cơ bên trong của người học. Ngoài ra, nghiên cứu củng cố
thêm minh chứng về vai trò quan trọng của động cơ trong việc thực hiện hành vi đồng tạo sinh
của khách hàng. Bên cạnh kết quả đạt được, nghiên cứu này còn đưa ra những hướng nghiên cứu
tiếp theo liên quan đến việc tạo động cơ cho KH trong quá trình đồng tạo sinh giá trị.
Từ khoá: Động cơ bên trong, Giá trị cá nhân, Đồng tạo sinh giá trị, Sự tham gia của khách hàng

GIỚI THIỆU
Lĩnh vực marketing hiện đại nhấn mạnh đến vai trò
của khách hàng nhưmột nhân tố quyết định sự thành
công của quá trình dịch vụ. Điều này được thể hiện
rõ trong lý thuyết trọng dịch vụ (Service dominant
logic) của Vargo và Lusch1 hay gần đây là lý thuyết
trọng khách hàng (Customer dominant logic) của
Heinonen và cộng sự 2. Theo đó, khách hàng không
phải là người thụ động tiếp nhận những gì doanh
nghiệp cung cấpmà là người chủ động sử dụng nguồn
lực của họ để tham gia vào quá trình dịch vụ, đồng
thời quyết định giá trị mà họ cảm nhận được. Giá trị,
vì vậy, chính là giá trị đồng tạo sinh (co-created value)
giữa khách hàng và doanh nghiệp cũng như các bên
khác trong hệ sinh thái dịch vụ 3.
Đồng tạo sinh giá trị gắn liền với quá trình tích hợp
nguồn lực 4. Đây là quá trình phối hợp nguồn lực
của các bên để tạo ra giá trị trong bối cảnh cụ thể5.
Không chỉ doanh nghiệp, khách hàng cũng phải sử
dụng nguồn lực tương tác (operant resources) của họ
như tri thức và kỹ năng để quyết định việc sử dụng các
nguồn lực tĩnh (operand resources) như tiền, nguyên
vật liệu…6. Theo đó, bản thân tri thức và kỹ năng của
khách hàng không trực tiếp tạo ra giá trịmà chính việc
sử dụng (use) những nguồn lực nàymới tạo ra giá trị.
Thêm vào đó, việc sử dụng (use) này phải được dẫn

dắt bởi động cơ7. Nói cách khác, động cơ là nhân
tố trung tâm giúp lý giải sự sẵn lòng (willingness)
và nguyên nhân (why) khách hàng thực hiện hành
vi tích hợp nguồn lực 7. Như vậy, với cùng một dịch
vụ, loại và mức độ nguồn lực mà các khách hàng khác
nhau sử dụng trong quá trình tạo sinh dịch vụ là khác
nhau do động cơ của họ khác nhau. Câu hỏi đặt ra
là tại sao có sự khác nhau về động cơ của mỗi người
khi thực hiện việc tích hợp nguồn lực? Lược khảo lý
thuyết cho thấy các nghiên cứu trước đây về đồng tạo
sinh giá trị thường chỉ dừng lại ở việc xác định yếu tố
động cơ của khách hàng là tiền tố tác động7,8. Tuy
nhiên, tại sao có sự khác biệt về động cơ của khách
hàng trong quá trình dịch vụ thì chưa được chỉ rõ. Do
đó, một nghiên cứu chỉ ra nguồn gốc của động cơ sẽ
giúp cung cấp cái nhìn toàn diện hơn về lý thuyết liên
quan đến quá trình đồng tạo sinh giá trị giữa khách
hàng và các bên trong hệ sinh thái.
Lý thuyết tự xác định (Self-determination theory) chia
động cơ thành hai loại chính là động cơ bên trong và
động cơ bên ngoài9. Trong đó, động cơ bên trong
hướng đến việc tạo ra những trải nghiệm riêng cho cá
nhân còn động cơ bên ngoài đề cập đến những kích
tác từ bên ngoài như việc đạt được hay mất đi điều gì
đó9. Cũng theo lý thuyết này, động cơ bên trong là
yếu tố quan trọng đối với việc thực hiện hành vi của
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mỗi người bởi nó liên quan trực tiếp đến chất lượng,
hiệu suất, sự kiên trì cũng như sự sáng tạo của chính
họ10, nhất là khi động cơ bên ngoài không có khả
năng thúc đẩy cá nhân thực hiện hành vi đó. Theo
Ryan và Deci 10, không có hiện tượng nào phản ánh
bản chất của mỗi người tốt hơn động cơ bên trong.
Động cơ bên trong được thể hiện qua mong muốn
tìm kiếm những điềumớimẻ, những thách thức, tăng
cường năng lực, học tập. Khi khách hàng được dẫn
dắt bởi động cơ bên trong, họ thực hiện những hành
vi này vì sự yêu thích chứ không phải vì các tác lực
bên ngoài. Chính vì vậy, nghiên cứu này tập trung
vào động cơ bên trong để lý giải yếu tố từ bản thân
mỗi người, mà cụ thể là giá trị cá nhân của người đó
trong việc hình thành hành vi đồng tạo sinh giá trị của
khách hàng.
Từ những phân tích vừa nêu, mục đích của nghiên
cứu này nhận dạng và xác định tác động của các thành
tố giá trị cá nhân trong việc hình thành động cơ bên
trong của khách hàng trong quá trình dịch vụ. Tiếp
đó, nghiên cứu này kiểm định mối quan hệ giữa động
cơ bên trong và hành vi đồng tạo sinh giá trị nhằm
một lần nữa khẳng định vai trò chủ chốt của động cơ
này. Ngoài ra, những hàm ý quản trị cũng được trình
bày trong nghiên cứu này. Về bối cảnh, nghiên cứu
này thật sự cần thiết đối với những loại dịch vụ mà sự
hiện diện của khách hàng là bắt buộc trong suốt quá
trình tạo sinh giá trị như đào tạo. Đây là loại hình
dịch vụ rất đặc thù bởi khách hàng chính là đầu vào,
cómặt suốt quá trình cũng như quyết định giá trị dịch
vụ. Hơn nữa, thời gian sử dụng dịch vụ kéo dài nên
động cơ bên trong càng đóng vai trò quan trọng.

CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ GIẢ THUYẾT
NGHIÊN CỨU
Khái niệmĐộng cơ
Trước hết, động cơ được định nghĩa làmột cơ chế tâm
lý bên trong con người, thúc giục mạnh mẽ họ thực
hiện một hành động nào đó11. Trong hoạt động học
tập, động cơ học tập của sinh viên được định nghĩa là
lòng ham muốn thực hiện hành vi học tập để có được
những kiến thức hay kỹ năng liên quan đến nội dung
của môn học hay chương trình học12. Động cơ học
tập cũng được chia làm hai loại động cơ bên trong và
động cơ bên ngoài13. Theo đó, động cơ từ bên trong
chính là những yếu tố thúc đẩy từ nhu cầu của bản
thân sinh viên như tự thể hiện, sự tò mò, sự thích thú,
tìm kiếm những kiến thức mới mẻ. Ngược lại, động
cơ bên ngoài liên quan đến những kích tác bên ngoài
như sự cạnh tranh, sự công nhận của người khác, và
lợi ích từ kiến thức học được… 12,13. Với sinh viên
đại học, thời gian đào tạo kéo dài, việc duy trì động

cơ bên trong mạnh là yếu tố cần thiết để sinh viên đạt
được kết quả học tập tốt nhất cũng như có những điều
chỉnh bản thân để phát triển toàn diện 14.

Giá trị cá nhân và động cơ bên trong
Giá trị cá nhân (Personal values) là “niềm tin bền
vững trong mỗi cá nhân về một trạng thái tồn tại mà
cá nhân đó hướng tới”15. Giá trị cá nhân còn có thể
được hiểu là mục tiêu mong muốn, là những chuẩn
mực có tầmquan trọng khác nhau và trở thành những
nguyên tắc hướng dẫn trong cuộc sống hằng ngày của
con người16. Như vậy, giá trị cá nhân là những mục
tiêu chung (broad), xuyên suốt (trans-situational) và
mang tính khát vọng (desirable). Chúng đóng vai trò
như những nguyên tắc hướng dẫn con người trong
cuộc sống16.
Một cách tổng quát, giá trị cá nhân hình thành (form)
nên các động cơ thúc đẩy con người hành động để đạt
được những giá trị quan trọng mà con người hướng
tới. Theo Schwartz17, giá trị được sử dụng để lý giải
cho động cơ của thái độ hoặc hành vi củamỗi cá nhân.
Giá trị là sự thể hiện về mặt nhận thức của động cơ 16.
Tất cả các giá trị cá nhân thể hiện nên nhữngmục tiêu
nhưng không phải mục tiêu nào cũng phản ánh giá
trị của cá nhân đó18. Chính vì vậy, giá trị cá nhân là
những mục tiêu bền vững và xuyên suốt đối với mỗi
người. Thêm vào đó, giá trị nào quan trọng và ít quan
trọng phụ thuộc vào sự đánh giá của mỗi cá nhân và
được biểu hiện bằng việc hình thànhnênđộng cơ thực
hiện hành vi này thay vì thực hiện hành vi khác18. Vai
trò của giá trị cá nhân trong việc hình thành động cơ
của khách hàng đã được nhắc đến bởi Hoyer và cộng
sự19. Tuy nhiên, loại giá trị và cách thức giá trị cá
nhân tạo nên động cơ chưa được trình bày cụ thể.
Lý thuyết giá trị cá nhân của Schwartz 16 phân loại và
cấu trúc các loại giá trị cũng dựa vào động cơ thúc
đẩy mà giá trị đó truyền tải. Ban đầu, Schwartz 16

chia giá trị thành 10 loại động cơ thúc đẩy và sau đó
phát triển thành 19 loại17 và đang được sử dụng đến
nay18. Trong những tình huống khác nhau, vai trò
của các loại giá trị cũng khác nhau và mỗi hành vi
thường bị chi phối bởi một vài giá trị chứ không chỉ
một giá trị riêng lẻ17. Nghiên cứu này tập trung tìm
hiểu động cơ bên trong nên các giá trị được được quan
tâm là những giá trị hướng đến việc tạo nên những
trải nghiệmmớimẻ, thể hiện sự chủ động của cá nhân
trong quá trình tạo sinh giá trị. Vì vậy, dựa vào định
nghĩa và tính chất của từng loại giá trị, nghiên cứu
này chọn ra 3 loại giá trị cá nhân phản ánh rõ nét
động cơ thúc đẩy bên trong bao gồm giá trị tự định
hướng trong suy nghĩ (self – direction: thought), giá
trị thành tựu (achievement) và giá trị truyền thống
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(tradition). Trong 3 loại giá trị được chọn, yếu tố tự
định hướng trong suy nghĩ và thành tựu có liên quan
mật thiết đến những trải nghiệmmớimẽ thuộc nhóm
cởi mở để thay đổi (openness to change – 17) hay định
hướng cá nhân (individual oriented – 19). Riêng yếu
tố truyền thống, xuất phát từ bối cảnh nền giáo dục
Việt Nam, yếu tố này cũng được chọn để xem xét. Tác
động cụ thể của từng loại giá trị này lên động cơ bên
trong cụ thể như sau:

Giá trị tự định hướng trong suy nghĩ và động
cơ bên trong
Giá trị tự định hướng trong suy nghĩ là việcmỗi người
tự do theo đuổi ý tưởng và tài năng của mình. Giá
trị này thúc đẩy mỗi người hào hứng tìm kiếm, lựa
chọn và khám phá những điều mới lạ và thách thức
trong cuộc sống17. Do đó, nếu cá nhân nào được dẫn
dắt bởi giá trị tự định hướng trong suy nghĩ sẽ hình
thành nênmục tiêu theo đuổi sự tự chủ trong việc tìm
tòi những điều mới lạ một cách mạnh mẽ. Trong học
tập, nếu sinh viên có giá trị này đồng nghĩa với việc
họ hướng đến môi trường học tập cho phép họ tích
cực tìm tòi những tri thức mới cũng như được tự do
sáng tạo. Vì vậy, giả thuyết H1 được hình thành như
sau:
H1: Giá trị tự định hướng trong suy nghĩ có tác động
tích cực đến động cơ bên trong để sinh viên tham gia
học tập tích cực.

Giá trị thành tựu và động cơ bên trong
Giá trị thành tựu nhấn mạnh đến việc thể hiện năng
lực của bản thân so với tiêu chuẩn văn hóa hiện hành
hay được chứng tỏ bản thân trong xã hội. Theo
Schwartz 17, giá trị thành tựu hình thành nên mục
tiêu cho sự thành công của bản thân thông qua việc
thể hiện năng lực của mình. Người nhấn mạnh giá
trị thành tựu sẽ hướng đến việc thể hiện trí tuệ, năng
lực của bản thân và đạt được sự thỏa mãn từ việc bản
thân tự đánh giá năng lực củamình (self-centered sat-
isfaction). Như vậy, giá trị thành tựu nhấn mạnh đến
mục tiêu thành công của cá nhân, được thể hiệnmình
trong xã hội. Đối với học sinh, việc theo đuổi giá trị
thành tựu giúp sinh viên nhận ra rằng việc tích cực
học tập giúp bản thân mình trở thành người có năng
lực, có cảm giác “tôi làm được” (self-efficacy) hay tự
mình cảm nhận về sự trưởng thành của bản thân. Vì
vậy, giả thuyết H2 được hình thành:
H2: Giá trị thành tựu có tác động tích cực đến động cơ
bên trong để sinh viên tham gia học tập tích cực.

Giá trị truyền thống và động cơ bên trong
Giá trị truyền thống hướng tới việc duy trì và gìn giữ
các giá trị văn hoá, gia đình hoặc tôn giáo. Giá trị

truyền thống hình thành nên nhu cầu được gắn kết
với cộng đồng (relatedness) từ đó hình thành nênmục
tiêu về sự tôn trọng, cam kết và chấp nhận những
phong tục và ý tưởng của nền văn hóa/tôn giáo17. Do
đó, sinh viên nào đề cao giá trị tuyền thống sẽ tự đề
cao ý thức chăm chỉ học tập, rèn luyện, không ngừng
tìm tòi để đạt được hiểu biết cho bản thân như một
cách để họ có được cảm giác bản thân là một thành
viên tích cực trong cộng đồng.
H3: Giá trị truyền thống có tác động tích cực đến động
cơ bên trong để sinh viên tham gia học tập tích cực

Động cơbên trong và hành vi đồng tạo sinh
giá trị

Hành vi đồng tạo sinh giá trị
Như đã trình bày, các nguồn lực của khách hàng
không thể tạo ra giá trị mà việc sử dụng nguồn lực
mới tạo ra giá trị7. Và việc sử dụng nguồn lực diễn ra
khi khách hàng thực hiện các hành vi đồng tạo sinh.
Theo Yi và Gong20, hành vi đồng tạo sinh giá trị chia
làm hai nhóm, là hành vi tham gia (bắt buộc) và hành
vi công dân (tự nguyện). Nghiên cứu này hướng đến
hành vi bắt buộc (hành vi tham gia) để quá trình tạo
sinh giá trị thành công. Sự tham gia của khách hàng
vào quá trình dịch vụ được định nghĩa là những hành
vi của khách hàng có liên quan đến quá trình tạo sinh
và sử dụng dịch vụ20. Theo quan điểm trọng dịch vụ,
đồng tạo sinh giá trị dịch vụ được thực hiện thông
qua tương tác và tích hợp nguồn lực 4. Khi tương tác,
khách hàng sử dụng nguồn lực cá nhân kết hợp với
các nguồn lực được cung cấp bởi doanh nghiệp để tạo
ra sự trải nghiệm và giá trị đầu ra cho chính mình 1.
Đối với những dịch vụ đòi hỏi mức độ tương tác cao
như đào tạo, sự tham gia của khách hàng là yếu tố bắt
buộc21. Sinh viên phải là người chủ động trong việc
học, còn giảng viên là người dẫn dắt, hỗ trợ, cung cấp
tài liệu và giải đáp thắc mắc.
Theo Yi và Gong20, các hành vi tham gia của khách
hàng bao gồm tìm kiếm thông tin (information seek-
ing), chia sẻ thông tin (information sharing), hành vi
trách nhiệm (responsible behavior) và tương tác cá
nhân (personal interaction). Trong bối cảnh giáo dục
đại học ở Việt Nam, có hai loại hành vi quan trọng
là chia sẻ thông tin và hành vi trách nhiệm cần được
xem xét22.
Chia sẻ thông tin: là việc khách hàng phải cung cấp
những thông tin về đặc điểm và nhu cầu của mình
cho nhà cung cấp23. Trong đào tạo đại học, việc chia
sẻ thông tin diễn ra chủ yếu giữa sinh viên với giảng
viên. Các thông tin chia sẻ từ phía sinh viên bao gồm
cảm nhận về môn học, bài giảng, những góp ý để bài
giảng tốt hơn hoặc cũng có thể nhờ giảng viên tư vấn
các vấn đề liên quan tới định hướng nghề nghiệp…22.
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Hành vi trách nhiệm: là những hoạt động cần được
khách hàng thực hiện trong phạm vi trách nhiệm của
mình, phối hợp với nhà cung cấp để cùng tạo sinh và
sử dụng dịch vụ20. Trong đào tạo đại học, hành vi
trách nhiệm của người học gồm tham dự giờ giảng
tại lớp, đọc tài liệu ở nhà, nghiêm túc thực hiện các
yêu cầu môn học từ phía giảng viên, thực hiện các bài
tập do giảng viên chỉ định, làm bài tập nhóm…22.
Hai hành vi còn lại không được xem xét trong nghiên
cứu này vì tìm kiếm thông tin tập trung ở giai đoạn
trước khi tiến hành quá trình dịch vụ 20. Hơn nữa,
trong đào tạo, mối quan hệ giữa giảng viên và sinh
viên phần lớn là “một chiều” (vertical relationship),
việc lễ phép và tôn trọng giảng viên là truyền thống
của dân tộc24 nên tương tác cá nhân (chỉ sự thân
thiện, nhã nhặn trong giao tiếp giữa các bên) xemnhư
luôn hiện diện.

Động cơ bên trong và sự thamgia của khách
hàng
Theo lý thuyết về sự sẵn lòng của khách hàng (cus-
tomer readiness)25,26, động cơ là một tiền tố quan
trọng ảnh hưởng đến hành vi của mỗi người và yếu tố
động cơ được chỉ ra có tác động đến hành vi đồng tạo
sinh của khách hàng7,8. Thêm vào đó, theo lý thuyết
tự xác định, động cơ bên trong thúc đẩymỗi người đạt
được những chuẩn mực (được quy định bởi giá trị cá
nhân của mỗi người), tạo nên cảm giác phấn chấn,
cảm giác “tôi làm được” (self-efficacy) khi thực hiện
thành công một việc nào đó 27. Với việc mong muốn
đạt được những trải nghiệm, kiến thức mới, được tự
do sáng tạo và tận hưởng sự thú vị khi học tập giúp
sinh viên có nhữnghành vi cần thiết như chia sẻ thông
tin và hành vi trách nhiệm. Họ sẽ đầu tư nhiều nỗ lực
để có thể nắm bắt và tích luỹ kiến thức tốt nhất, cũng
như có được những trải nghiệm tích cực thực sự28

đồng thời điều khiển quá trình học tập củamình theo
sở thích và năng lực cá nhân29. Cụ thể, chính động
lực muốn được học và hiểu rõ hơn về các vấn đề còn
thắc mắc sẽ thúc đẩy sinh viên liên hệ với giảng viên
để được hướng dẫn cụ thể. Ngoài ra, nhận thức rằng
những giải đáp, góp ý, chia sẻ kinh nghiệm của giảng
viên sẽ giúp giải đáp những tò mò của bản thân sẽ
thúc đẩy sinh viên chủ động nêu lên những vấn đề
mình muốn biết. Từ đó, quá trình chia sẻ thông tin
giữa thầy và trò diễn ra liên tục, hiệu quả. Do đó, giả
thuyết sau được hình thành:
H4: Động cơ bên trong có tác động tích cực đến hành vi
chia sẻ thông tin của sinh viên với giảng viên khi tham
gia học tập
Thêm vào đó, hoạt động học tập của sinh viên chỉ đạt
được hiệu quả khi có sự phối hợp của sinh viên trong

việc thực hiện những hoạt động mà giảng viên hướng
dẫn hoặc yêu cầu23. Khi tham gia học tập, sinh viên
ý thức rằng họ cần tham dự các giờ học, nghe giảng,
thực hiện các bài tập cá nhân, bài tập nhóm, làm bài
thi... một cách nghiêm túc để có được những trải
nghiệm tích cực cũng như thu nhận được nhiều kiến
thức mới. Ngoài ra, tham gia các hoạt động nghiên
cứu khoa học giúp sinh viên học hỏi, tích lũy kinh
nghiệm cũng như tự do sáng tạo. Và chỉ khi thực hiện
tốt những hoạt động như trên, sinh viên mới có thể
đạt được mục tiêu tìm kiếm giá trị tri thức, tăng kỹ
năng và trải nghiệm cho bản thân. Vì vậy, giả thuyết
sau được hình thành:
H5: Động cơ bên trong có tác động tích cực đến việc
thực hiện hành vi trách nhiệm của sinh viên khi tham
gia học tập
Các giả thuyết nêu trên được tổng hợp và minh hoạ
trong mô hình ở Hình 1.

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Nghiên cứu được thực hiện theo phương pháp định
lượng với cỡ mẫu lớn. Dữ liệu được thu thập qua
khảo sát tại 4 trường đại học trên địa bàn TPHCM
theo phương pháp lấy mẫu định mức (Quota) gồm 2
trường công lập là Đại học Bách Khoa T HCM, Học
việnCôngNghệ BưuChínhViễnThông cơ sở THCM
và 2 trường ngoài công lập là Đại học Công Nghệ Sài
Gòn và Đại học Nguyễn Tất Thành. Đối tượng khảo
sát là sinh viên các khoá thuộc 2 nhómngànhKỹ thuật
và Quản lý.
Các thang đo cho 6 khái niệm trong mô hình được
kế thừa từ các nghiên cứu trước, được điều chỉnh
thông qua bước nghiên cứu sơ bộ định tính và định
lượng cho phù hợp với bối cảnh nghiên cứu. Cụ thể,
các giá trị tự định hướng trong suy nghĩ (3 biến),
truyền thống (3 biến) và thành tựu (3 biến) kế thừa
từ Schwartz17. Thang đo động cơ bên trong (4 biến)
của Pintrich và cộng sự13. Thang đo chia sẻ thông tin
(4 biến) và hành vi trách nhiệm (4 biến) kế thừa Yi và
Gong20.

KẾT QUẢ PHÂN TÍCH DỮ LIỆU

Mô tảmẫu

Mẫu dữ liệu thu được gồm 320 sinh viên, 80 quan
sát của mỗi trường được chia đều 50% cho hai ngành
quản lý và kỹ thuật. Trong đó, nữ chiếm 54,1% và nam
chiếm 45,9% với thời gian theo học tại trường đại học
từ 1 – 5 năm. Vớimẫu khảo sát này, phần đông là sinh
viên năm 3 (44,4%), kế đến là sinh viên năm 2 (29,4%)
và sinh viên năm 4 (21,9%).
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu.

Đánh giá và gạn lọc thang đo
Các thang đo được đánh giá sơ bộ bằng phân tích
nhân tố khám phá EFA và độ tin cậy Cronbach’s al-
pha. Mỗi khái niệm giá trị tự định hướng trong suy
nghĩ, giá trị thành tựu, động cơ bên trong và chia sẻ
thông tin đều có 1 biến bị loại do hệ số tải nhân tố
không đạt yêu cầu (< 0,4).
Sáu thang đo đơn hướng với 17 biến quan sát còn
lại được đưa vào phân tích nhân tố khẳng định CFA.
Tiếp tục loại thêm 1 biến của khái niệm hành vi trách
nhiệm do có tương quan cao giữa các sai số. Mô hình
thang đo sau khi loại biến đạt độ phù hợp với dữ liệu
thực tế. Cụ thể, ước lượng ML cho kết quả như sau:
χ2 = 138,266; df = 89; p = 0,001; χ2/df = 1,554; GFI =
0,950; CFI = 0,971; TLI = 0,961; và RMSEA = 0,042.
Hệ số tải chuẩn hoá (Standardized loadings) của các
biến từ 0,569 đến 0,892 (> 0,5) vàAVE≥ 0,5 nên thang
đo đạt giá trị hội tụ (Bảng 1). Độ tin cậy tổng hợp
Composite reliability (CR) từ 0,708 đến 0,826 nên các
thang đo đạt độ tin cậy. Tương quan giữa các khái
niệm dao động từ 0,090 tới 0,625, thấp đáng kể so với
1 (với p = 0,05) nên các thang đo đạt độ giá trị phân
biệt30.

Kiểm địnhmô hình cấu trúc SEM
Mô hình cấu trúc SEM được ước lượng theo phương
pháp ML (maximum likelihood). Các chỉ số phù hợp
củamôhình như sau: χ2 = 230,172; df = 99; p = 0,000;
χ2/df = 2,325; GFI = 0,916; CFI = 0,923; TLI = 0,906;
và RMSEA= 0,064. Kết quả này cho thấymô hình cấu
trúc phù hợp với dữ liệu thực tế.
Số liệu trên Bảng 2 cho thấy cả 5 giả thuyết đều được
ủng hộ. Theo đó, giá trị tự định hướng trong suy nghĩ

có tác động mạnh nhất đến động cơ bên trong (β =
0,465; p = 0,000) và Động cơ bên trong có tác động
đáng kể lên hai hành vi tham gia của sinh viên bao
gồmChia sẻ thông tin (β = 0,667; p = 0,000) vàHành
vi trách nhiệm (β = 0,619; p = 0,000).

THẢO LUẬN KẾT QUẢ
Kết quả nghiên cứu cho thấy trong dịch vụ đào tạo
đại học, ba loại giá trị cá nhân là giá trị tự định hướng
trong suy nghĩ, giá trị truyền thống và giá trị thành tựu
đều có tác động tích cực đến việc hình thành động cơ
bên trong của sinh viên để tham gia học tập tích cực.
Trong đó, yếu tố tự định hướng trong suy nghĩ có tác
động mạnh nhất đến động cơ bên trong. Điều này có
thể lý giải dựa vào việc Schwartz 17 xác định các mục
tiêu được tạo nên bởi từng giá trị cá nhân. Theo đó,
giá trị tự định hướng trong suy nghĩ thể hiệnmột cách
rõ ràng nhất việc cá nhân đề cao tính tự chủ trong việc
theo đuổi những điềumớimẻ, sáng tạo và trải nghiệm
so với hai loại giá trị còn lại. Thêm vào đó, tính tự chủ
(autonomy) là yếu tố có liên quan mật thiết đến động
cơ bên trong theo Ryan và Deci 10 nên đây là loại giá
trị cá nhân có ảnh hưởng mạnh nhất đến động cơ bên
trong của sinh viên.
Như vậy, nghiên cứu này đã nhận dạng ra loại giá trị
cá nhân nào có ảnh hưởng đến động cơ bên trong
đối với một dịch vụ cụ thể giúp ích cho hành vi đồng
tạo sinh giá trị diễn ra một cách thuận lợi. Theo đó,
yếu tố xuất phát từ bản thân sinh viên cần được xem
xét kỹ lưỡng để quá trình dạy và học được đảm bảo.
Việc nhận diện những sinh viên đề cao các giá trị
cá nhân liên quan đến động cơ bên trong, đặc biệt
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Bảng 1: Kết quả đánh giá thang đo

Khái niệm và biến quan sát Hệ số tải
chuẩn hóa

Giá trị tự định hướng trong suy nghĩ α = 0,780 CR = 0,786 AVE = 0,649

Có được những nét sáng tạo riêng là yếu tố rất quan trọng đối với cuộc sống của tôi 0,870

Có những ý tưởng riêng là rất quan trọng đối với tôi 0,736

Đối với tôi, học tập là cho riêng mình chứ không phải cho ai khác Loại từ EFA

Giá trị truyền thống α = 0,824 CR = 0,826 AVE = 0,613

Tôi luôn giữ gìn những giá trị truyền thống 0,751

Tuân thủ những phong tục của gia đình/xã hội là điều quan trọng đối với tôi 0,828

Tôi rất xem trọng việc thể hiện những yếu tố văn hoá truyền thống 0,767

Giá trị thành tựu α = 0,673 CR = 0,708 AVE = 0,560

Tôi nghĩ rằng mỗi người cần phải có tham vọng trong cuộc sống 0,569

Đạt được những thành công là quan trọng đối với tôi 0,892

Sự công nhận của người khác đối với những thành quả của tôi là quan trọng Loại từ EFA

Động cơ bên trong α = 0,718 CR = 0,726 AVE = 0,472

Tôi rất muốn tìm kiếm những tri thức mới khi tham gia học tập môn X 0,743

Học tập thúc đẩy tính tò mò, muốn biết của tôi 0,727

Động lực tới lớp của tôi là để học được những kiến thức mới 0,579

Tôi thích chọn những môn khó để thử thách mình Loại từ EFA

Chia sẻ thông tin α = 0,781 CR = 0,780 AVE = 0,541

Khi gặp phải những vấn đề cá nhân ảnh hưởng lớn đến việc học (bệnh, việc gia đình, các trường hợp
đột xuất…), tôi thường trình bày với GV môn X

Loại từ EFA

Tôi chủ động cho GV môn X biết khi tôi không hiểu bài giảng 0,726

Tôi hỏi trực tiếp (hoặc email) với GV môn X về những vấn đề liên quan tới việc học 0,706

Khi thấy cần thiết, tôi đưa ra các đề nghị với GV để việc học môn X tốt hơn 0,774

Hành vi trách nhiệm α = 0,778 CR = 0,786 AVE = 0,551

Tại lớp học, tôi nghiêm túc thực hiện các yêu cầu do GV môn X nêu ra Loại từ CFA

Tôi nghĩ mình đã hợp tác rất tốt với GV môn X 0,698

Tôi có ý thức làm cho việc giảng dạy của GV môn X hiệu quả hơn 0,827

Sau các buổi học, tôi nghiêm túc thực hiện các yêu cầu bài làm ở nhà của GV môn X 0,696

Chú thích: α : Hệ số Cronbach’s alpha; CR: Độ tin cậy tổng hợp; AVE: Phương sai trích
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Bảng 2: Hệ số ước lượng chuẩn hoá

Giả thuyết Quan hệ Ước lượng
chuẩn hoá

p Kết quả kiểm
định GT

H1 Tự định
hướng trong
suy nghĩ

→ Động cơ bên trong 0,465 0,000 Ủng hộ

H2 Thành tựu → Động cơ bên trong 0,230 0,011 Ủng hộ

H3 Truyền thống → Động cơ bên trong 0,250 0,000 Ủng hộ

H4 Động cơ bên
trong

→ Chia sẻ thông tin 0,667 0,000 Ủng hộ

H5 Động cơ bên
trong

→ Hành vi trách nhiệm 0,619 0,000 Ủng hộ

là tự định hướng trong suy nghĩ giúp giảng viên biết
mục tiêu chính của người học là những trải nghiệm,
tri thức mới, sự thích thú trong quá trình học, từ đó
có phương pháp giảng dạy phù hợp. Theo thời gian,
những động cơ học tập bên ngoài sẽ được chuyển đổi
thành động cơ bên trong10, do đó, vai trò của loại
động cơ này là hết sức quan trọng trong việc đảm bảo
hiệu quả học tập của sinh viên.
Như vậy, về mặt lý thuyết, nghiên cứu này đã lập luận
và đề xuất 3 trong số 19 loại giá trị cá nhân tạo nên
động cơ bên trong của mỗi người bao gồm tự định
hướng trong suy nghĩ, thành tựu và truyền thống.
Việc đề cao những giá trị này sẽ dẫn dắt sinh viên
hướng tới việc tìm kiếm những tri thức, trải nghiệm
mới cũng như cảm giác thích thú trong quá trình học.
Ngoài ra, nghiên cứu này còn góp thêm minh chứng
thực nghiệm về vai trò của động cơ bên trong đối với
hành vi củamỗi người theo lý thuyết tự xác định 9 hay
lý thuyết về sự sẵn lòng của khách hàng (Customer
readiness)25,26 đặt trong bối cảnh của hành vi đồng
tạo sinh giá trị. Một cách tổng quát, nghiên cứu này
giúp lý giải tại sao có sự khác nhau trong việc thực
hiện hành vi đồng tạo sinh giá trị của khách hàng xuất
phát từ sự khác biệt của giá trị cá nhân. Nói cách khác,
nghiên cứu này giúp giải thíchmột cách toàn diện quá
trình mà giá trị cá nhân được chuyển đổi thành hành
vi một cách cụ thể18 thông qua vai trò của động cơ
bên trong.

KẾT LUẬN
Về mặt lý thuyết, nghiên cứu này giúp trả lời câu hỏi
tại sao có sự khác biệt trong động cơ của mỗi khách
hàng trong quá trình đồng tạo sinh giá trị dịch vụ.
Dựa trên lý thuyết giá trị cá nhân và lý thuyết tự xác
định đặt trong bối cảnh dịch vụ giáo dục đại học,
nghiên cứu đã chọn ra 3 loại giá trị cá nhân tạo nên
động cơ bên trong của sinh viên trong quá trình học

là giá trị tự định hướng trong suy nghĩ, giá trị thành
tựu và giá trị truyền thống. Trong đó, giá trị tự định
hướng trong suy nghĩ có tác độngmạnh nhất đến việc
hình thành động cơ bên trong. Ngoài ra, nghiên cứu
này còn chỉ ra sự tác động đáng kể của động cơ bên
trong lên hành vi tham gia học tập của sinh viên. Kết
quả nghiên cứu giúp nhà trường nhận biết nguồn gốc
của động cơ bên trong – loại động cơ quyết định chất
lượng học tập cũng như đảm bảo sự phát triển của
người học14, từ đó có cách thức tạo động cơ phù hợp.
Mặc dù có những kết quả nhất định, nghiên cứu này
cũng không tránh khỏi một số hạn chế. Thứ nhất,
nghiên cứu này chỉ mới sử dụng 3 trong số 19 loại
giá trị cá nhân để kiểm định sự tác động đến động cơ
bên trong. Thứ hai, thang đo động cơ bên trong chưa
thực sự tốt về độ giá trị hội tụ. Mặc dù hệ số tải của
các biến quan sát lớn đều lớn hơn 0,50, nhưng tổng
phương sai trích chỉ đạt 47%. Thứ ba, thang đo giá trị
tự định hướng trong suy nghĩ và giá trị thành tựu sau
kiểm định chỉ còn lại 2 biến, có khả năng ảnh hưởng
đến độ giá trị nội dung của thang đo. Thứ tư, việc
kiểm định mô hình lý thuyết trên một ngành dịch vụ,
mặc dù giúp rút ra hàm ý quản lý cụ thể cho ngành,
nhưng lại làm hạn chế khả năng tổng quát hoá kết quả
nghiên cứu. Các nghiên cứu tiếp theo có thể mở rộng
số lượng giá trị cá nhân trong mối liên hệ với động cơ
(cả bên trong và bên ngoài); cải tiến thang đo cho tốt
hơn; đồng thời kiểm định mô hình lý thuyết trên các
ngành dịch vụ khác.

DANHMỤC TỪ VIẾT TẮT
TPHCM: Thành phố Hồ Chí Minh.

TUYÊN BỐĐÓNGGÓP CỦA CÁC TÁC
GIẢ
Cá nhân tác giả thực hiện nghiên cứu này từ khâu
thiết kế nghiên cứu đến viết bài báo.
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TUYÊN BỐ XUNGĐỘT LỢI ÍCH
Tác giả xin cam đoan rằng không có bất kì xung đột
lợi ích nào trong công bố bài báo.
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ABSTRACT
Marketing theories recently emphasize the role of customers in a value co-creation process to cre-
ate value for themselves. From service-dominant logic, value co-creation refers to interaction and
resource integration between customers and other actors in the service ecosystem. To perform
any behavior, from self-determination theory, intrinsic motivation is the key driver. The question is,
why is there a difference between a customer's intrinsic motivation when they participate in the
value co-creation process? This study aims at proposing themodel about the effects of three types
of personal values, including self-direction: thought, achievement, and tradition on customer's in-
trinsic motivation. The analysis is based on the context of higher education in Vietnam. The results
indicate that all three types of personal values have a positive impact on customer's intrinsic moti-
vation. In addition, self-direction: thought is found to have the strongest positive significant impact
on customer's intrinsic motivation. Moreover, the results also prove the important role of intrinsic
customer motivation in performing their value co-creation behaviors. Besides that, this current
study provides some research gaps for further study on creating customer motivation through a
value co-creation process.
Key words: Intrinsic motivation, Personal values, Value co-creation, Customer participation
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