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Hiện nay, theo học tại các cơ sở giáo dục
(CSGD) ngoài công lập đang dần trở thành
một lựa chọn đáng cân nhắc cho phụ huynh
khi quyết định trường học cho con. Đặc biệt,
tại các thành phố lớn như Hà Nội, nơi tập
trung nhiều trường đại học, nhiều ngành dịch
vụ và các khu công nghiệp tập trung, luôn có
sức hấp dẫn cao đối với lực lượng lao động
trẻ về học tập và làm việc, kéo theo cả gia

đình và con cái. Do đó, hệ thống giáo dục
công lập nói chung và giáo dục tiểu học nói
riêng khó đáp ứng đủ nhu cầu học tập. Hệ
thống giáo dục ngoài công lập được mở ra và
phát triển nhằm đáp ứng nhu cầu học tập của
một bộ phận không nhỏ của người dân. 

Cùng với xu thế quốc tế hoá và năng lực
kinh tế ngày càng được cải thiện, nhu cầu trải
nghiệm dịch vụ giáo dục tốt hơn với khả năng

105
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N ghiên cứu này đánh giá tác động của các kích thích giác quan tới chất lượng dịch
vụ cảm nhận và sự hài lòng của phụ huynh tại các trường tiểu học ngoài công lập.

Dựa trên phân tích dữ liệu được thu thập từ 318 phụ huynh thông qua bảng câu hỏi và sử dụng
Cronbach’s Alpha, CFA và SEM được thực hiện để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. Kết
quả cho thấy tất cả các kích thích giác quan, bao gồm Thị giác, Thính giác, Khứu giác, Xúc
giác và Vị giác, đều có tác động tích cực đến chất lượng dịch vụ cảm nhận. Trong đó, Vị giác
có mức tác động mạnh nhất (0,348), tiếp theo là Thị giác (0,312), Xúc giác (0,294), Khứu giác
(0,256) và Thính giác (0,189). Chất lượng dịch vụ cảm nhận có tác động mạnh mẽ tới sự hài
lòng của phụ huynh (0,821). Mô hình lý thuyết giải thích 74,3% chất lượng dịch vụ cảm nhận
và 82,1% sự hài lòng, cho thấy các hoạt động marketing giác quan có ý nghĩa quan trọng giúp
tăng cường sự hài lòng của phụ huynh học sinh tại các trường tiểu học ngoài công lập trên
địa bàn Hà Nội; mở ra cơ hội ứng dụng marketing giác quan ở lĩnh vực giáo dục, đặc biệt là
giáo dục ngoài công lập tại Việt Nam.

Tác giả liên hệ: huyenpt@neu.edu.vn
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chi trả cao hơn đã tạo điều kiện cho các
CSGD ngoài công lập phát triển. Hệ thống
giáo dục ngoài công lập với nguồn đầu tư tư
nhân, cơ chế đầu tư thoáng hơn, có khả năng
trả lương cao hơn, có thể thu hút giáo viên
giỏi giàu kinh nghiệm; với phương thức quản
lý gọn nhẹ hơn, có sự đầu tư mới thường lợi
thế về cơ sở vật chất và trang thiết bị hiện đại,
môi trường học tập và các phương pháp giảng
dạy mới mẻ và phong phú. Những lợi thế này
đã thu hút sự quan tâm của nhiều gia đình và
cũng tạo nên một lĩnh vực đầu tư hấp dẫn. 

Tuy nhiên, với sự phát triển ngày càng gia
tăng cả về số lượng, quy mô và chất lượng
của các CSGD ngoài công lập tạo nên sự cạnh
tranh trong thu hút người học. Chính vì thế,
các CSGD luôn phải xác định được điểm
nhấn, đảm bảo chất lượng đào tạo, tạo ra và
duy trì sự hài lòng của phụ huynh để giữ vững
uy tín, vị thế và sự phát triển bền vững. Làm
sao để tạo ra và duy trì sự hài lòng của phụ
huynh luôn là câu hỏi mà các CSGD nói
chung và các trường tiểu học ngoài công lập
muốn tìm câu trả lời. Liệu rằng các trải
nghiệm giác quan của họ với CSGD có ảnh
hưởng tới sự hài lòng của họ hay không? Có
thể ứng dụng marketing giác quan trong lĩnh
vực giáo dục hay không?

Trên thế giới, khái niệm marketing giác
quan đã trở thành một chủ đề nghiên cứu và
được ứng dụng phổ biết ở nhiều lĩnh vực, đặc
biệt là ngành dịch vụ và bán lẻ. Các nghiên
cứu đã chỉ ra rằng marketing tác động lên các
giác quan của khách hàng - có thể tạo ra trải
nghiệm giác quan, ảnh hưởng tới sự hài lòng
và do đó làm ảnh hưởng tới doanh thu trong
ngành bán lẻ. Theo Underhill (1999), “việc sử
dụng âm nhạc phù hợp và ánh sáng có thể tác
động đến quyết định mua hàng của khách
hàng. Các cửa hàng với không gian được thiết
kế hợp lý và có mùi hương dễ chịu thường
khiến khách hàng cảm thấy thoải mái và dễ
dàng đưa ra quyết định mua sắm hơn”. Tương
tự với ngành khách sạn và du lịch, Sweeney,
S. (2001) đã chỉ ra rằng sự hài lòng của khách
hàng trong khách sạn tăng lên khi các trải
nghiệm giác quan được tối ưu hóa. Hagtvedt
và Brasel (2016) khẳng định, trải nghiệm giác
quan không chỉ tác động đến sự hài lòng của
khách hàng mà còn ảnh hưởng đến lòng trung
thành và sự gắn bó với thương hiệu. Cảm giác
thích thú và sự thỏa mãn từ các trải nghiệm

giác quan có thể khiến khách hàng quay lại và
giới thiệu dịch vụ cho người khác. Nghiên
cứu của Yamini, N. (2024) kết luận, market-
ing giác quan tại các cửa hàng bán lẻ có tác
động đáng kể đển sự hài lòng của khách hàng
thông qua việc sáng tạo ra các trải nghiệm
giác quan tổng thể, từ đó ảnh hưởng đến
quyết định mua hàng và định hình hình ảnh
của doanh nghiệp.  

Tại Việt Nam, khái niệm marketing giác
quan đã được đề cập đến trong lĩnh vực bán
lẻ, dịch vụ. Theo Sinh (2021), tất cả các yếu
tố marketing giác quan đều có tác động tích
cực tới sự hài lòng của du khách về thức ăn
đường phố ở Tp. Hồ Chí Minh và sự hài lòng
này tác động tích cực đến sự quay trở lại của
du khách. Lâm (2022) xác định, trải nghiệm
thị giác có ảnh hưởng tích cực đến cảm nhận
về hình ảnh thương hiệu du lịch Hà Giang.
Trong lĩnh vực y tế, Huyền và cộng sự (2021)
đã khẳng định rằng các kích thích xúc giác,
khứu giác, thị giác và vị giác có ảnh hưởng
đáng kể đến cảm nhận về chất lượng dịch vụ
y tế, trong đó xúc giác và khứu giác có tác
động mạnh nhất. Tương tự, An và cộng sự
(2024) đã khẳng định rằng các yếu tố trải
nghiệm giác quan có tác động mạnh đến sự
hài lòng của bệnh nhân tại các bệnh viện công
ở Việt Nam. Bên cạnh đó, Huyền và cộng sự
(2022) khẳng định, năm thành tố marketing
giác quan đều có tác động lên sự hài lòng của
thực khách tại các nhà hàng chay. 

Có thể thấy, trải nghiệm giác quan thông
qua các hoạt động marketing có ảnh hưởng
mạnh mẽ tới cảm nhận về chất lượng dịch vụ
và do đó ảnh hưởng tới sự hài lòng của khách
hàng. Tuy nhiên, liệu rằng, trong lĩnh vực
giáo dục, đặc biệt là giáo dục tiểu học, thì trải
nghiệm giác quan của phụ huynh có ảnh
hưởng tới cảm nhận về chất lượng dịch vụ và
sự hài lòng của họ với nhà trường hay không?
Có cần thiết phải quan tâm tới các yếu tố tạo
nên trải nghiệm giác quan của người học tại
các trường tiểu học ngoài công lập hay
không? Đó chính là câu hỏi mà nhóm tác giả
muốn tìm câu trả lời từ nghiên cứu này.

2. Tổng quan nghiên cứu và xây dựng
giả thuyết

2.1. Tổng quan nghiên cứu
2.1.1. Sự hài lòng của khách hàng 
Sự hài lòng của khách hàng được xem là

một chỉ số quan trọng trong việc đánh giá
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chất lượng dịch vụ. Dù chất lượng dịch vụ chỉ
là một trong nhiều yếu tố của sản phẩm hoặc
dịch vụ, nó đóng vai trò lớn trong việc tạo nên
sự hài lòng (Oliver, 1999). Ảnh hưởng của
chất lượng dịch vụ tới sự hài lòng của khách
hàng là chủ đề được quan tâm với nhiều
nghiên cứu được thực hiện (Parasuraman và
cộng sự, 1993). Sự hài lòng của khách hàng là
yếu tố quyết định đến lòng trung thành của họ
và góp phần tạo nên sự thành công lâu dài và
bền vững cho doanh nghiệp. Theo Oliver
(1999), sự hài lòng là cảm giác của khách
hàng sau khi so sánh kỳ vọng với trải nghiệm
thực tế. Sự hài lòng tác động mạnh mẽ đến
hành vi người tiêu dùng và làm tăng khả năng
họ quay lại (Anderson và cộng sự, 1993).

Ngày càng có nhiều nghiên cứu coi sự hài
lòng của khách hàng là yếu tố quan trọng
trong việc phát triển mối quan hệ lâu dài với
họ. Nghiên cứu của Parasuraman và cộng sự
(1988) tập trung vào việc đo lường chất lượng
dịch vụ dựa trên kỳ vọng và cảm nhận của
khách hàng, từ đó ảnh hưởng đến sự hài lòng
và lòng trung thành. Anderson và cộng sự
(1993) làm rõ các yếu tố dẫn đến sự hài lòng
và tác động của nó đối với doanh nghiệp, đặc
biệt là khả năng duy trì mối quan hệ bền vững
với khách hàng. Nghiên cứu của Kumar S.
(2004) cũng nhấn mạnh, sự hài lòng không chỉ
tác động đến hành vi của khách hàng mà còn
liên quan chặt chẽ đến xây dựng thương hiệu. 

Những nghiên cứu này không chỉ cung cấp
cơ sở lý luận vững chắc mà còn khẳng định
vai trò của sự hài lòng trong xây dựng quan
hệ lâu dài và bền vững giữa doanh nghiệp và
khách hàng. Theo Lemon, V. (2016) có rất
nhiều yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng, trong
đó có thể kể đến chất lượng dịch vụ, giá cả
của sản phẩm và các yếu tố cảm xúc trong trải
nghiệm của khách hàng. Do đó, cần tập trung
vào việc cải thiện tất cả các điểm chạm với
khách hàng để tạo ra trải nghiệm giác quan
tích cực, qua đó nâng cao sự hài lòng, tạo
lòng trung thành bền vững. 

2.1.2. Marketing giác quan
Khái niệm “Marketing giác quan” được

Schmitt, B. (1999) định nghĩa là một chiến
lược marketing nhằm kích thích cảm xúc của
người tiêu dùng thông qua việc tác động đến
năm giác quan cơ bản của con người, bao
gồm thị giác, khứu giác, thính giác, vị giác và
xúc giác, thay vì chỉ đánh giá dựa trên lý trí.

Trên cơ sở đó, Krishna (2012) cho rằng, mar-
keting giác quan không chỉ ảnh hưởng đến
năm giác quan của người tiêu dùng mà còn
tạo ra tác động liên tục lên cảm xúc, nhận
thức, sự đánh giá và hành vi của họ. Với
Krishna (2012), “marketing giác quan là
chiến lược marketing tìm cách tác động lên cả
5 giác quan của người tiêu dùng để doanh
nghiệp hoàn toàn có thể tiến gần hơn đến trái
tim của khách hàng”. Kaushik và cộng sự
(2021) thì cho rằng, marketing giác quan thu
hút sự quan tâm của khách hàng nhờ việc
cung cấp các trải nghiệm đa giác quan thay vì
chỉ tập trung vào một yếu tố riêng lẻ.

Nhiều nghiên cứu đã nhấn mạnh vai trò
quan trọng của marketing giác quan trong
việc đảm bảo sự hài lòng và lòng trung thành
của khách hàng. Krishna (2012) đã khẳng
định rằng việc tích hợp các yếu tố giác quan
trong chiến lược marketing không chỉ tạo ra
trải nghiệm độc đáo mà còn ảnh hưởng tích
cực đến nhận thức, đánh giá và hành vi của
khách hàng. Tương tự, Hultén (2011) đã chỉ
ra rằng marketing giác quan tạo ra trải
nghiệm thương hiệu đa giác quan, từ đó nâng
cao sự hài lòng và gắn kết khách hàng.
Brakus và cộng sự (2009) nhấn mạnh rằng
trải nghiệm thương hiệu khi được thiết kế
kích thích các giác quan có mối quan hệ chặt
chẽ với sự hài lòng và lòng trung thành.
Nghiên cứu của Doucé và Janssens (2013)
cho thấy, việc sử dụng hương thơm dễ chịu
trong không gian bán lẻ không chỉ thúc đẩy
cảm xúc tích cực mà còn tạo sự hài lòng và ý
định quay lại của khách hàng.

Trong khi đó, Biswas và cộng sự (2021)
nhấn mạnh rằng ảnh hưởng của các giác quan
tới cảm nhận của khách hàng có thể là tuần tự
hoặc đồng thời. Qua đó, doanh nghiệp thiết
lập được mối liên hệ cảm xúc bền vững giữa
thương hiệu và khách hàng (Hultén và cộng
sự, 2009). Nhờ sự liên kết này, doanh nghiệp
có thể kết nối cảm xúc và giác quan với khách
hàng, từ đó khẳng định giá trị cốt lõi và bản
sắc thương hiệu. Điều này được khẳng định
thêm qua nghiên cứu của Haase và
Wiedmann (2018): marketing giác quan là
một chiến lược hiệu quả để thu hút người tiêu
dùng. Tuy nhiên, với năm giác quan của con
người, việc xác định giác quan nào phù hợp
với một thương hiệu, sản phẩm, doanh nghiệp
hoặc ngành cụ thể là rất quan trọng bởi việc
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sử dụng không phù hợp hoặc lạm dụng tất cả
các giác quan có thể phản tác dụng, gây ảnh
hưởng tiêu cực đến nhận thức thương hiệu
hoặc dẫn đến sự bội thực cảm xúc của người
tiêu dùng (Krupka, 2023). Hultén và cộng sự
(2009) cho rằng, marketing giác quan còn tạo
ra “linh hồn” cho thương hiệu, mang lại nhiều
cảm xúc hơn, kết nối giá trị với khách hàng
một cách thân thiết và bền chặt hơn thông qua
cả cảm xúc, giác quan và lý trí.

2.2. Khoảng trống, giả thuyết và mô hình
nghiên cứu 

2.2.1. Khoảng trống nghiên cứu 
Theo Hultén và cộng sự (2009), sự kết hợp

hài hòa của các giác quan giúp tạo nên trải
nghiệm toàn diện, từ đó nâng cao nhận thức
tích cực về môi trường dịch vụ. Spence G.
(2011) chỉ ra rằng các yếu tố tác động vào giác
quan được tối ưu sẽ cải thiện sự hài lòng của
người học và phụ huynh, nhờ vào cảm giác
thoải mái, an toàn và sự kết nối cảm xúc với
nhà trường. Sự hài lòng này đóng vai trò quan
trọng trong việc xây dựng lòng tin và quyết
định lựa chọn nhà trường để gửi gắm người
học (Lemon, V., 2016). Điều đó phải chăng
đến từ việc phụ huynh hiện nay không chỉ
quan tâm đến chất lượng học thuật mà còn chú
trọng đến trải nghiệm tổng thể của con em tại
trường học, bao gồm không gian học tập (thị
giác), môi trường âm thanh tích cực (thính
giác), mùi hương thoải mái (khứu giác), tiện
nghi cơ sở vật chất (xúc giác) và dịch vụ ăn
uống (vị giác)? Liệu các yếu tố giác quan này
có đóng góp gì tới việc hình thành ấn tượng

tích cực, cảm giác tin tưởng và quyết định lựa
chọn dịch vụ giáo dục của phụ huynh.

Hiện nay, chưa có nhiều nghiên cứu khoa
học trong nước về ứng dụng marketing giác
quan trong môi trường giáo dục. Các nghiên
cứu của Hultén và cộng sự (2009), Spence G.
(2011) đã chứng minh việc tối ưu hóa các trải
nghiệm giác quan có thể cải thiện cảm nhận
của khách hàng về chất lượng dịch vụ công và
các hoạt động bán lẻ. Tuy nhiên, chưa có bằng
chứng cụ thể về hiệu quả của marketing giác
quan trong môi trường giáo dục tại Việt Nam,
tạo nên khoảng trống cần được nghiên cứu. 

2.2.2. Các giả thuyết và mô hình nghiên cứu 
Thị giác đóng vai trò quan trọng trong việc

tạo nên trải nghiệm cảm giác của khách hàng
vì hình ảnh, màu sắc và thiết kế có thể tác
động mạnh mẽ đến nhận thức và cảm xúc của
khách hàng đối với thương hiệu (Krishna,
2012). Theo Hultén và cộng sự (2009) mar-
keting qua thị giác giúp thương hiệu truyền
tải thông điệp nhanh chóng, tạo ấn tượng đầu
tiên và nâng cao khả năng nhận diện thương
hiệu trong tâm trí khách hàng. Nghiên cứu
của Labrecque và Milne (2012) chỉ ra rằng
màu sắc và thiết kế trực quan kích thích cảm
xúc tích cực, thúc đẩy hành vi mua sắm và
củng cố trải nghiệm thương hiệu một cách
bền vững. 

Thực tế, tại Hà Nội, nhiều trường tiểu học
đã thiết kế, xây dựng và trang trí nhà trường
vô cùng bắt mắt, sáng tạo, đặc biệt ở khu vực
ngoài trời để vừa thu hút trẻ đến trường, vừa
kích thích vận động. Liệu rằng, đối với phụ
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huynh học sinh, điều này có ý nghĩa với họ
hay không? Giả thuyết H1 được hình thành: 

H1: Các yếu tố kích thích thị giác ảnh
hưởng đến cảm nhận của phụ huynh về chất
lượng dịch vụ giáo dục.

Marketing qua thính giác là các hoạt động
marketing tạo ra trải nghiệm khách hàng
thông qua âm thanh, nhạc nền và giọng nói.
Theo Krishna (2012) âm thanh có khả năng
kích thích cảm xúc và tạo ra mối liên kết tinh
tế giữa khách hàng và thương hiệu, từ đó tác
động đến quyết định mua hàng. Spence W.
(2015) nhấn mạnh rằng nhạc nền phù hợp có
thể cải thiện bầu không khí mua sắm, làm tăng
thời gian khách hàng ở lại cửa hàng và ảnh
hưởng tích cực đến hành vi tiêu dùng. Hultén
và cộng sự (2009) cũng chỉ ra rằng âm thanh
độc đáo có thể trở thành dấu ấn thương hiệu,
giúp khách hàng dễ dàng nhận diện và ghi nhớ
thương hiệu trong môi trường cạnh tranh.

Trong giáo dục tại Việt Nam, giáo viên vẫn
là thành phần quan trọng nhất ảnh hưởng tới
khả năng tiếp thu kiến thức và tham gia thực
hành kỹ năng. Giọng nói của giảng viên được
xem là yếu tố giúp thu hút, truyền tải kiến
thức và kích thích người học tư duy và làm
theo. Ngoài ra, trong môi trường giáo dục, âm
thanh cũng được xem là yếu tố quan trọng để
người học có tập trung được hay không. Do
đó, giả thuyết H2 được hình thành:

H2: Các yếu tố kích thích thính giác ảnh
hưởng đến cảm nhận của phụ huynh về chất
lượng dịch vụ giáo dục.

Mùi hương có khả năng kích thích cảm
xúc, ký ức và ảnh hưởng đến hành vi của
khách hàng. Theo Krishna (2012), mùi hương
có thể tạo ra phản ứng cảm xúc mạnh mẽ và
kết nối sâu sắc với ký ức, từ đó hình thành ấn
tượng tích cực về thương hiệu. Nghiên cứu
của Spangenberg (1996) cho thấy mùi hương
dễ chịu trong không gian bán lẻ không chỉ cải
thiện trải nghiệm của khách hàng mà còn tăng
thời gian và mức chi tiêu của họ. Tương tự,
Hultén và cộng sự (2009) chỉ ra rằng việc sử
dụng mùi hương độc quyền có thể trở thành
một công cụ nhận diện thương hiệu hiệu quả,
giúp thương hiệu khác biệt trong tâm trí
khách hàng.

Liệu rằng, trong bối cảnh giáo dục tiểu học
ở Hà Nội, yếu tố “mùi” nơi trường học có ảnh
hưởng như thế nào tới cảm nhận của phụ
huynh, người thường xuyên một ngày hai lần

tới đưa-đón con cái họ? Giả thuyết H3 được
hình thành:

H3: Các yếu tố kích thích khứu giác ảnh
hưởng đến cảm nhận của phụ huynh về chất
lượng dịch vụ giáo dục.

Marketing qua xúc giác là sự kết nối vật lý
giữa khách hàng và sản phẩm, từ đó tác động
đến nhận thức và quyết định mua hàng. Theo
Krishna (2012), xúc giác không chỉ bao gồm
cảm giác khi chạm vào sản phẩm mà còn liên
quan đến chất liệu, trọng lượng và nhiệt độ
của sản phẩm, giúp khách hàng hình thành ấn
tượng về chất lượng và giá trị thương hiệu.
Peck, C. (2003) cho rằng khả năng tiếp xúc
vật lý với sản phẩm có thể làm tăng niềm tin
của khách hàng, đặc biệt trong môi trường bán
lẻ và khuyến khích ý định mua hàng. Bên cạnh
đó, Hultén và cộng sự (2009) nhấn mạnh rằng
trải nghiệm xúc giác dễ chịu thông qua chất
liệu bao bì hoặc bản thân sản phẩm có thể tạo
ra giá trị cảm xúc mạnh mẽ, giúp thương hiệu
trở nên khác biệt và đáng nhớ hơn.

Hà Nội trong những năm gần đây có số
lượng các CSGD tiểu học ngoài công lập ra
đời. Các trường thường đầu tư mới cơ sở vật
chất như bàn ghế, phòng ốc, chỗ nghỉ trưa,
chăn đệm và điều hoà nhiệt độ… nhằm tạo
cảm giác thoải mái cho người học qua xúc
giác. Nhưng liệu rằng, đầu tư đó có thực sự có
ý nghĩa? Giả thuyết H4 được hình thành:

H4: Các yếu tố kích thích xúc giác ảnh
hưởng đến cảm nhận của phụ huynh về chất
lượng dịch vụ giáo dục.

Marketing qua vị giác có vai trò quan
trọng trong việc tạo ra trải nghiệm độc đáo
của khách, đặc biệt trong các ngành thực
phẩm và đồ uống. Theo Hultén và cộng sự
(2009), vị giác không chỉ giới hạn ở cảm nhận
về hương vị mà còn kết hợp với các giác quan
khác như khứu giác và xúc giác để nâng cao
trải nghiệm tổng thể. Rozin, V. (1986) cũng
nhấn mạnh rằng hương vị độc đáo và chất
lượng có thể tạo ra lợi thế cạnh tranh, khi
khách hàng liên kết thương hiệu với những
trải nghiệm vị giác tích cực và đáng nhớ.

Trong bối cảnh giáo dục tiểu học tại thành
phố lớn như Hà Nội, khi đa phần trẻ nhỏ ăn
cơm bán trú, liệu rằng đồ ăn thức uống - các
yếu tố kích thích vị giác có ảnh hưởng tới cảm
nhận của phụ huynh về chất lượng dịch vụ
nhà trường ngoài công lập hay không? Giả
thuyết H5 được hình thành:
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H5: Các yếu tố kích thích vị giác ảnh
hưởng đến cảm nhận của phụ huynh về chất
lượng dịch vụ giáo dục.

Krishna (2012) cho rằng, chất lượng dịch
vụ cảm nhận có thể được coi là yếu tố trung
gian thúc đẩy “sự hài lòng” và thậm chí tăng
cường “ý định mua”, và “giữ chân” khách
hàng dưới tác động của các kích thích giác
quan. Liệu rằng, cảm nhận về chất lượng dịch
vụ qua trải nghiệm cảm giác có ảnh hưởng tới
sự hài lòng của phụ huynh hay không? Giả
thuyết H6 được đề xuất:

H6: Chất lượng dịch vụ giáo dục mà phụ
huynh cảm nhận được qua các giác quan có
ảnh hưởng thuận chiều đến sự hài lòng của
của họ với nhà trường.

Các giả thuyết đó được tổng hợp qua mô
hình nghiên cứu sau đây:

3. Phương pháp nghiên cứu
Trên cơ sở tổng quan nghiên cứu, nhóm

tác giả đã xác định được tên các biến và hình
thành được thang đo để thiết kế được bảng
hỏi sơ bộ. Phỏng vấn sâu với các chuyên gia
về nghiên cứu marketing và về giáo dục đã
được thực hiện nhằm hiệu chỉnh thang đo
lường cho các biến số, phù hợp với bối cảnh
giáo dục tiểu học ngoài công lập. Sau đó,
nhóm tác giả thiết kế bảng hỏi chính thức dựa
trên bảng hỏi sơ bộ và các thông tin thu thập
được nhờ phỏng vấn chuyên gia, để hiệu
chỉnh và hoàn thiện bảng hỏi điều tra khảo sát
trên mẫu lớn. Các thành tố của marketing giác
quan được đo lường theo các tiêu chí dựa trên

đề xuất của Marta Ugolini và cộng sự (2014),
Zhao và cộng sự (2019), Jang và cộng sự
(2019), Chua và cộng sự (2018), Kim và cộng
sự (2020). Các thang đo “Chất lượng dịch vụ
cảm nhận” và “Sự hài lòng của khách hàng”
được xây dựng dựa trên nghiên cứu của
Kumar và cộng sự (2013) và Lee và cộng sự
(2000). Tất cả các mục đều sử dụng thang đo
Likert từ 1 (hoàn toàn không đồng ý) đến 5
(hoàn toàn đồng ý). Bảng hỏi được thiết kế để
khảo sát tới phụ huynh để thu thập dữ liệu
phục vụ cho nghiên cứu.
Đường link bảng hỏi chính thức được gửi

qua các fanpage Hội phụ huynh của các
trường tiểu học ngoài công lập trên địa bàn
Hà Nội để thu thập dữ liệu. Thời gian khảo sát
trong vòng 01 tháng, từ ngày 25/12/2024 đến
ngày 25/01/2025. Đã có gần 400 lượt trả lời

bảng hỏi. Qua sàng lọc, mẫu nghiên cứu với
318 phiếu được sử dụng cho phân tích và
kiểm định mô hình nghiên cứu. 

Mẫu nghiên cứu khá đa dạng về nghề
nghiệp (viên chức, kinh doanh, nội trợ, văn
phòng…). Về thu nhập, người tham gia trả lời
có cơ cấu thu nhập khá khác biệt, từ dưới 20
triệu tới trên 40 triệu đồng/tháng), nhưng tỷ lệ
dưới 20tr/tháng chỉ chiếm chưa đầy 5%, bởi
thường thu nhập thấp hơn 20tr/tháng khó có
thể cho con theo học tại các trường ngoài
công lập tại Hà Nội khi học phí thường từ
5tr/tháng trở lên. Các con của người tham gia
trả lời bảng hỏi cũng có thời gian học tại
trường không giống nhau, từ 1-3 năm, trong
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đó, đa phần là những phụ huynh có con học
trên 1 năm. Mẫu này có thể đại diện cho phụ
huynh học sinh ở các trường tiểu học ngoài
công lập trên địa bàn Hà Nội. 

Phép phân tích độ tin cậy của thang đo,
phân tích nhân tố khẳng định (CFA) được
thực hiện để đánh giá độ phù hợp và tính nhất
quán của các thang đo. Sau khi đảm bảo các
tiêu chí về độ tin cậy và giá trị hội tụ (AVE,
CR), các thước đo giá trị mô hình (như MSV,
MaxR) được đánh giá để xác nhận độ phù
hợp của mô hình lý thuyết. Cuối cùng, phân
tích cấu trúc tuyến tính (SEM) được áp dụng
để kiểm định các giả thuyết của mô hình
nghiên cứu.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Đo lường độ tin cậy của thang đo và

sự phù hợp của mô hình nghiên cứu 
Cronbach’s Alpha được sử dụng để đánh

giá độ tin cậy của thang đo thông qua khảo sát
định lượng chính thức. Kết quả cho thấy tất cả
các thang đo từng yếu tố đều đáng tin cậy với
chỉ số Cronbach’s Alpha > 0,85, có sự nhất
quán nội tại giữa các biến quan sát. Phân tích
CFA được áp dụng để đánh giá độ phù hợp
của mô hình nghiên cứu, kết quả thể hiện
trong Bảng 1. Trong đó, CMIN/DF có giá trị
2,5 nằm trong khoảng chấp nhận được (<5),
cho thấy mô hình được thiết kế phù hợp với
dữ liệu thực nghiệm. GFI là 0,910 vượt
ngưỡng 0,8, chứng minh rằng mô hình phù
hợp với dữ liệu quan sát. CFI có giá trị 0,950
cho thấy mô hình đạt mức phù hợp rất cao,
phản ánh rằng các cấu trúc bên trong có ý
nghĩa. RMSEA đạt 0,060 nằm trong ngưỡng
lý tưởng (<0,08), khẳng định mô hình có sai
số thấp và phù hợp tốt.

Kết quả phân tích “Các thước đo giá trị mô
hình” tại Bảng 2 đã khẳng định rằng tất cả các
yếu tố trong nghiên cứu đều đạt giá trị hội tụ

và phân biệt, đảm bảo tính tin cậy và hợp lệ
của các thang đo. Đầu tiên, về giá trị hội tụ,
tất cả các yếu tố đều có CR lớn hơn 0.7 và
AVE lớn hơn 0,5. Điều này cho thấy các
thang đo có tính nhất quán nội tại cao và khả
năng giải thích biến quan sát tốt. 

Về giá trị phân biệt, kết quả cho thấy tất cả
các yếu tố đều đạt yêu cầu khi AVE lớn hơn
MSV. Điều này đảm bảo rằng mỗi yếu tố
trong mô hình là độc lập, tính phân biệt được
đảm bảo. MSV cao nhất ở Sự hài lòng (0,81)
và Chất lượng dịch vụ cảm nhận (0,72),
khẳng định vai trò quan trọng của hai yếu tố
này trong mô hình.

Các mối tương quan giữa các yếu tố cũng
chỉ ra rằng các kích thích giác quan (SI, SO,
SM, TAC, TAS) đều có ảnh hưởng tích cực và
có ý nghĩa thống kê đối với “Chất lượng dịch
vụ cảm nhận (PSQ)”. Trong đó, yếu tố Vị
giác (TAS) có mối tương quan mạnh nhất với
PSQ, đạt hệ số 0,765. Điều này cho thấy các
yếu tố về chất lượng thực phẩm và đồ uống có
vai trò nổi bật trong việc nâng cao cảm nhận
của khách hàng về chất lượng dịch vụ. Đồng
thời, PSQ có tác động rất mạnh mẽ đến “Sự
hài lòng (SAT) với hệ số tương quan 0,895,
khẳng định vai trò trung gian quan trọng của
PSQ trong mô hình nghiên cứu. 

Kết quả trên khẳng định rằng mô hình lý
thuyết về ảnh hưởng của marketing giác quan
tới sự hài lòng là hoàn toàn phù hợp với dữ
liệu thực nghiệm. Các yếu tố kích thích giác
quan không chỉ đảm bảo giá trị hội tụ và phân
biệt mà còn đóng vai trò tích cực trong việc
cải thiện chất lượng dịch vụ cảm nhận và sự
hài lòng của khách hàng. Kết quả đó đã chứng
minh rằng cách tiếp cận đo lường ảnh hưởng

của marketing giác quan tới chất lượng dịch
vụ cảm nhận và ảnh hưởng tới sự hài lòng của
phụ huynh là hoàn toàn phù hợp. Kết quả
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kiểm định giá trị cũng cho thấy rằng các thang
đo của biến trung gian (PSQ - Chất lượng dịch
vụ cảm nhận) và biến phụ thuộc (SAT - Sự hài
lòng) có mối liên hệ chặt chẽ với nhau.

4.2. Kiểm định các giả thuyết nghiên cứu
Phân tích mô hình phương trình cấu trúc

(SEM) được sử dụng để đánh giá mối quan hệ
đa chiều giữa biến phụ thuộc “Sự hài lòng”
(SAT), biến trung gian “Chất lượng dịch vụ
cảm nhận” (PSQ) và các biến độc lập trong
mô hình, kết quả thể hiện ở Bảng 3 dưới đây. 

Kết quả cho thấy, tất cả các giả thuyết đều
được chấp nhận với giá trị sig đạt (***). Tuy
nhiên, hệ số ước lượng có khác nhau, thể hiện
mức độ tác động của các thành tố của market-

ing giác quan tới cảm nhận về chất lượng dịch
vụ và ảnh hưởng của chất lượng dịch vụ tới sự
hài lòng của phụ huynh là khác nhau. 

Trải nghiệm vị giác là yếu tố có tác động
mạnh nhất đến cảm nhận về chất lượng dịch vụ
với hệ số ước lượng 0,348. Điều này hoàn toàn
có thể giải thích được bởi thực tế, trẻ em theo
học ở các trường tiểu học ngoài công lập thường
học bán trú và bữa ăn trưa ở trường luôn được
phụ huynh quan tâm và nhìn nhận là yếu tố quan
trọng giúp khác biệt hoá giữa các CSGD. 

Trải nghiệm thị giác đóng vai trò có ảnh
hưởng lớn tới cảm nhận về chất lượng dịch vụ
với hệ số ước lượng 0,312. Kết quả này thống
nhất với nghiên cứu của Marta Ugolini và
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cộng sự (2014), Zhao và cộng sự (2019). Khi
phụ huynh cảm thấy không gian trường học
được thiết kế hiện đại, sạch sẽ và thân thiện,
họ sẽ có xu hướng đánh giá cao chất lượng
dịch vụ mà trường cung cấp.

Trải nghiệm xúc giác cũng thể hiện vai trò
quan trọng trong việc tạo nên cảm nhận về
chất lượng dịch vụ với hệ số ước lượng 0,294.
Kết quả này thống nhất với nghiên cứu của
Kim và cộng sự (2020), khi trải nghiệm với
các tiện nghi tại trường, cảm giác thoải mái
với ghế ngồi, bàn học hay nhiệt độ không
gian trong trường học, lớp học mát mẻ… có
khả năng tạo nên cảm nhận tích cực về chất
lượng dịch vụ. 

Tương tự, trải nghiệm khứu giác cũng thể
hiện tác động tích cực đến cảm nhận về chất
lượng dịch vụ với hệ số ước lượng 0,256. Kết
quả này thống nhất với phát hiện của Chua và
cộng sự (2018), Zhao và cộng sự (2019), khi
khẳng định, những yếu tố này không chỉ tạo
ra ấn tượng tích cực mà còn củng cố sự tin
tưởng vào chất lượng dịch vụ giáo dục.

Một kết quả tương đối khác lạ khi trải
nghiệm thính giác mặc dù có tác động tới cảm
nhận về chất lượng dịch vụ của CSGD, song,
so với các giác quan khác, lại là yếu tố có
mức tác động thấp với hệ số ước lượng 0,189.
Điều đó có nghĩa là, các yếu tố liên quan đến
âm thanh được xem là những yếu tố bổ sung
để tạo ra trải nghiệm tốt hơn. Kết quả này có
thể được giải thích là do các phụ huynh
thường tập trung nhiều hơn vào yếu tố trực
quan và môi trường vật lý thay vì âm thanh.

Bên cạnh đó, cảm nhận về chất lượng dịch
vụ tác động rất mạnh đến sự hài lòng của phụ
huynh với CSGD tiểu học ngoài công lập với
hệ số ước lượng 0,821. Kết quả này khẳng
định rằng khi phụ huynh cảm nhận được dịch
vụ giáo dục chất lượng cao, sự hài lòng của
họ cũng sẽ tăng lên đáng kể. 

5. Kết luận và khuyến nghị
5.1. Kết luận
Kết quả nghiên cứu đã khẳng định, trải

nghiệm giác quan có ảnh hưởng lớn tới việc
định hình cảm nhận về chất lượng dịch vụ
được cung cấp tại các trường tiểu học ngoài
công lập và cảm nhận này có ảnh hưởng quan
trọng tới sự hài lòng của phụ huynh. Các kích
thích xúc giác, vị giác và thị giác có tác động
mạnh nhất đến cảm nhận dịch vụ, tiếp đến là
khứu giác và thính giác. Trải nghiệm qua các

giác quan có thể giải thích đến 74,3% cảm
nhận về chất lượng dịch vụ và cảm nhận về
chất lượng dịch vụ lại giải thích được 82,1%
sự hài lòng của phụ huynh. Phát hiện này
không chỉ củng cố lý thuyết marketing giác
quan của Hultén và cộng sự (2009) và
Krishna (2012) mà còn đóng góp vào một
khung lý thuyết vững chắc cho lĩnh vực giáo
dục ngoài công lập tại Việt Nam, đặc biệt
trong bối cảnh marketing giác quan ngày
càng được áp dụng trong các dịch vụ giáo dục
đặc thù. 

Kết quả nghiên cứu củng cố thêm lý thuyết
của Marta Ugolini và cộng sự (2014) khi áp
dụng marketing giác quan trong lĩnh vực giáo
dục, tập trung vào hai khía cạnh: (1) các tín
hiệu vật lý trong dịch vụ giáo dục (như cơ sở
vật chất, không gian trường học); và (2) các
kích thích giác quan thông qua các hoạt động
của trường. Phân tích CFA đã chứng minh rằng
mô hình lý thuyết marketing giác quan với
năm biến độc lập phù hợp để nghiên cứu ảnh
hưởng tới cảm nhận về chất lượng dịch vụ.
Thang đo của các biến độc lập đã được kiểm
định trên nền tảng cơ sở lý luận vững chắc.

5.2. Khuyến nghị
Nghiên cứu nhấn mạnh tầm quan trọng của

việc tạo ra trải nghiệm đa giác quan nhằm
nâng cao cảm nhận về chất lượng dịch vụ
giáo dục từ đó gia tăng sự hài lòng của phụ
huynh với trường học. Muốn vậy, các CSGD
tiểu học ngoài công lập ở Hà Nội nên lưu ý:

Chất lượng bữa ăn học đường đóng vai trò
quan trọng trong việc xây dựng hình ảnh tốt
đẹp về trường đối với phụ huynh. Các bữa ăn
cần đảm bảo an toàn thực phẩm, đầy đủ dinh
dưỡng và phù hợp với khẩu vị của học sinh. Để
đảm bảo chất lượng bữa ăn ở mức cao nhất,
đội ngũ nhân viên nhà bếp cần được đào tạo
bài bản về kỹ năng chế biến, vệ sinh an toàn
thực phẩm và thái độ phục vụ chuyên nghiệp.

Không gian học tập nên được thiết kế với
màu sắc hài hòa, phù hợp với tâm lý học sinh,
tạo cảm giác thân thiện và khuyến khích sự
sáng tạo. Đồng thời, cảnh quan sân trường, lớp
học và các khu vực chung như sân chơi và nhà
ăn cần được chăm sóc kỹ lưỡng để tạo nên môi
trường học tập đẹp mắt, hấp dẫn. Các yếu tố
trang trí như bảng tin, tranh ảnh hay mô hình
giáo dục cũng có thể được tận dụng để tăng
cường sự hứng thú, không chỉ cho học sinh mà
còn để lại ấn tượng tích cực với phụ huynh.
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Mùi hương dễ chịu trong môi trường học
tập, không gian phòng học thông thoáng, nhà
vệ sinh sạch sẽ góp phần quan trọng trong
việc nâng cao cảm nhận về chất lượng dịch
vụ. Các khu vực như lớp học, nhà vệ sinh và
hành lang cần được duy trì vệ sinh thường
xuyên để loại bỏ mùi khó chịu, đồng thời sử
dụng các biện pháp khử mùi hiệu quả. 

Cơ sở vật chất như bàn ghế, thiết bị học tập
cần được bảo trì định kỳ để đảm bảo an toàn
và tiện nghi. Ngoài ra, các không gian thư
giãn như phòng chờ hoặc khu vực tiếp khách
dành cho phụ huynh cũng nên được thiết kế
thân thiện và tiện ích, giúp họ cảm nhận được
sự chào đón và tôn trọng từ phía nhà trường.
Việc sử dụng các vật liệu bền vững và thân
thiện với môi trường trong xây dựng và trang
trí nội thất không chỉ tăng tính thẩm mỹ mà
còn xây dựng hình ảnh tích cực, gắn kết giá
trị cộng đồng với trường học.

Mặc dù thính giác không có tác động mạnh
mẽ như các giác quan khác, việc quản lý âm
thanh vẫn đóng vai trò quan trọng trong việc
tạo môi trường dễ chịu. Nhà trường cần chú ý
kiểm soát tiếng ồn từ bên ngoài và duy trì
không gian yên tĩnh trong lớp học, đặc biệt là
trong các buổi họp phụ huynh hoặc sự kiện
lớn. Hệ thống âm thanh chất lượng cao, bao
gồm loa và micro, cũng cần được đầu tư để
đảm bảo âm thanh rõ ràng và dễ nghe trong
lớp học đặc biết là tiết học ngoại ngữ và âm
nhạc, điều này góp phần nâng cao trải nghiệm
tổng thể không chỉ của học sinh mà còn của
cả phụ huynh.!
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Summary

This study evaluates the impact of sensory
stimuli in sensory marketing on perceived
service quality and parental satisfaction at
private primary schools. With the collected
data set from 318 parents through structured
questionnaires, Cronbach’s Alpha,
Confirmatory Factor Analysis, and Structural
Equation Modeling were employed to ana-
lyze and test proposed hypotheses. The find-
ings reveal that all sensory stimuli, including
Sight, Sound, Smell, Tactile, and Taste, posi-
tively influence perceived service quality.
Among these, Taste has the strongest effect
(0,348), followed by Sight (0,312), Tactile
(0,294), Smell (0,256), and Sound (0,189).
Perceived service quality has a significant
impact on parental satisfaction (0.821). The
theoretical model explains 74,3% of the vari-
ance in perceived service quality and 82,1%
in parental satisfaction, demonstrating that
sensory marketing improves parental experi-
ences in the education sector. This research
contributes to sensory marketing theory by
highlighting its application in education,
especially in private education area in
Vietnam.
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