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1. Giới thiệu chung
Ngày nay, yêu cầu và đòi hỏi của khách hàng về

sản phẩm, dịch vụ ngày càng cao. Bên cạnh các
công dụng của sản phẩm, khách hàng còn sử dụng
các giác quan để cảm nhận về sản phẩm và dịch vụ
mà họ được cung cấp nhằm thỏa mãn nhu cầu. Quả
thực, sự chuyển đổi từ lý trí sang cảm tính trong lối
tư duy của người tiêu dùng là một khái niệm phổ
biến rộng rãi trong marketing (Kim & cộng sự,
2009; Turley & Milliman, 2000). Ngày nay, việc tập
trung vào phát triển lợi ích từ chức năng của sản
phẩm, cung cấp dịch vụ, phát sóng hình ảnh thương
hiệu trên truyền hình và các phương tiện truyền
thông xã hội, bán hàng với giá thấp và quảng cáo
tràn lan là vẫn chưa đủ bởi vì điều khách hàng đang
tìm kiếm là trải nghiệm xúc cảm thực sự. Achrol và
Kotler (2010) chỉ ra rằng mô hình marketing mới là
giác quan, trải nghiệm và cảm xúc của con người.
Do đó, các nhà Marketer1 trong ngành thực phẩm và
đồ uống cần có một cách marketing khác để khiến
khách hàng quyết định mua hàng và luôn đứng đầu
trong cuộc cạnh tranh. Do áp lực từ sự cạnh tranh

khốc liệt cũng như sự thay đổi hành vi của khách
hàng, khái niệm marketing dựa trên các giác quan
chủ yếu được coi là một chiến lược mới để tạo ra lợi
thế cạnh tranh bền vững trong ngành công nghiệp
thực phẩm và đồ uống. Krishna (2011) đã cho rằng:
“Marketing dựa trên các giác quan đang thu hút
người tiêu dùng và ảnh hưởng đến nhận thức, phán
đoán và hành vi của họ”. Marketing dựa trên giác
quan có mục đích là truyền thông điệp đến bán cầu
phải của khách hàng, kích hoạt giác quan của họ và
cuối cùng mở ra sự kết nối về cảm xúc giữa người
mua và thương hiệu (Costa & cộng sự, 2012). Do
đó, marketing dựa trên giác quan có thể được sử
dụng như một chiến lược marketing hữu ích để thu
hút khách hàng mới và tạo dựng lòng trung thành
thông qua các trải nghiệm độc đáo và liên quan đến
thương hiệu. Theo Schmitt và Simonson (1997), các
thương hiệu thu hút được khách hàng là những
thương hiệu có khả năng liên kết sản phẩm và hình
ảnh của thương hiệu với trải nghiệm giác quan đáng
nhớ ở khách hàng cũng như thu hẹp khoảng cách
giữa giá trị thực tế và nhận thức của khách hàng.
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Nghiên cứu nhằm kiểm định tác động của các giác quan đến quyết định mua hàng của người tiêu dùng
đối với sản phẩm F&B (Food & Beverage) tại các điểm cung cấp dịch vụ ăn uống ở Việt Nam và

kiểm chứng mối quan hệ giữa các biến tác động. Trong bài nghiên cứu này, dữ liệu nghiên cứu thực hiện
bằng phương pháp điều tra ngẫu nhiên với 392 người tiêu dùng thông qua điều tra bằng bảng hỏi và được
xử lý bằng phần mềm SPSS 22.0 thông qua các bước phân tích độ tin cậy, phân tích khám phá nhân tố, phân
tích khẳng định nhân tố và mô hình hồi qui tuyến tính. Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng: thị giác, khứu giác,
vị giác, thính giác và xúc giác đều ảnh hưởng tích cực đến quyết định mua hàng của người tiêu dùng trực
tuyến qua việc sử dụng các sản phẩm F&B tại điểm cung cấp dịch vụ. 

1. Marketer: người làm marketing
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Hiện nay, rất nhiều công ty của hầu hết các lĩnh vực
trên thế giới đều sử dụng rộng rãi và chuyên sâu các
hoạt động marketing dựa trên giác quan, đặc biệt là
trong ngành thực phẩm và đồ uống (Goldkunhl &
Styven, 2007). Cũng có rất nhiều nghiên cứu chứng
minh tác động tích cực từ các hoạt động marketing
dựa trên giác quan của các thương hiệu trong lĩnh
vực thực phẩm và đồ uống lên hành vi của khách
hàng. Chẳng hạn, Spangenberg và cộng sự (2005)
trong nghiên cứu của mình đã chỉ ra rằng mùi hương
và âm nhạc có mối quan hệ tích cực với ý định mua
hàng của người tiêu dùng. Hơn nữa, theo Park và
cộng sự (2014), bán hàng trực quan trong cửa hàng
có vai trò tác động đến quyết định mua hàng của
khách hàng. Một điểm đáng chú ý khi Shabgou và
Daryani (2014) đã chứng minh rằng năm giác quan
ảnh hưởng đến 21,4% hành vi của người tiêu dùng,
vị giác là yếu tố quyết định rõ ràng nhất với 14,4%
trong khi thị giác có ảnh hưởng thấp nhất là 6,1%.
Hiện nay, marketing dựa trên giác quan là chiến
lược marketing được lựa chọn để tạo ra trải nghiệm
liền mạch và khiến khách hàng mua hàng. Tuy
nhiên, chưa có nhiều nghiên cứu ảnh hưởng của các
giác quan đến quyết định mua sản phẩm F&B tại
Việt Nam. Hiện tại chỉ có nghiên cứu trong khuôn
khổ cuộc thi nghiên cứu khoa học Euroka (2018) với
đề tài “nghiên cứu các yếu tố của 5 giác quan ảnh
hưởng đến hành vi mua không dự tính của khách
hàng tại Lotte Mart Quận 7, TP. HCM”, các bài viết
khác về ảnh hưởng của các giác quan tới hành vi
mua chủ yếu thể hiện dưới dạng bài viết theo quan
điểm chủ quan của các nhà quản lý marketing. Điều
này dẫn đến tình trạng nhận thức còn hạn chế cũng
như giới hạn việc áp dụng chiến lược này tại thị
trường mới nổi Việt Nam. Do vậy, việc nghiên cứu
“Tác động của các giác quan đến quyết định mua
hàng F&B tại thị trường Việt Nam” nhằm xem xét
sự tác động của các giác quan (thị giác, xúc giác, vị
giác, khứu giác, thính giác) tới quyết định mua hàng
của người tiêu dùng là rất cần thiết để kiểm chứng
lại giả thuyết và mô hình nghiên cứu nhằm đưa ra
các khuyến nghị thúc đẩy hiệu quả kinh doanh cho
các mặt hàng F&B tại Việt Nam.

2. Cơ sở lý thuyết, giả thuyết và mô hình
nghiên cứu

2.1. Quyết định mua hàng 
Đưa ra quyết định mua được định nghĩa là việc

đưa ra quyết định cuối cùng của người tiêu dùng để

mua một sản phẩm hay sử dụng một dịch vụ (Lu &
Chang, 2014). Quyết định mua của khách hàng có
thể phức tạp hoặc đơn giản, có thể được lên kế hoạch
hoặc tự phát. Việc xem xét và cân nhắc khi mua một
sản phẩm cụ thể thường được xác định bởi rất nhiều
yếu tố, bao gồm dịch vụ, giá cả và đánh giá mua
hàng trước đó (Ferrand & cộng sự, 2010). Theo Bian
và Forsythe (2012), cảm xúc có ảnh hưởng tích cực
đến thái độ và thái độ là một yếu tố quan trọng quyết
định đến quyết định mua hàng của người tiêu dùng.
Hành động mua chịu ảnh hưởng bởi cả những tác
nhân về mặt cảm xúc hay tư duy. Fishbein và Ajzen
(1975) cũng đã chỉ ra mối quan hệ trực tiếp của nhận
thức/thái độ lên quyết định mua sắm thông qua mô
hình “thuyết hành động hợp lý”. Ngoài yếu tố tình
cảm, tác động từ phía nhận thức đối với việc hình
thành quyết định mua có xu hướng chiếm ưu thế hơn,
đặc biệt trong trường hợp các cá nhân có mối quan
hệ gắn liền với cảm xúc một cách mạnh mẽ với
thương hiệu cụ thể. Khả năng mua sản phẩm hoặc
dịch vụ sẽ cao hơn khi các cửa hàng kết nối với
người tiêu dùng thông qua các điểm tiếp xúc tâm lý
(Birtwistle & Shearer, 2001). Hơn nữa, kỹ thuật mar-
keting này cũng giúp nâng cao lòng trung thành đối
với thương hiệu, từ đó dẫn đến khả năng mua lại cao
hơn, một hành vi mua sắm quan trọng mà các nhà
hoạch định chiến lược marketing nhắm đến để tạo ra
sự tăng trưởng bền vững và lâu dài cho công ty.

2.2. Marketing dựa trên các giác quan
Theo Lindstrom (2006), Marketing đa giác quan

là cách xây dựng sự gắn kết về cảm xúc giữa người
tiêu dùng và sản phẩm, đánh giá và kết hợp tác động
lên các giác quan khác nhau. Cảm xúc được tạo ra
thông qua việc sử dụng năm giác quan trong quá
trình giao tiếp giữa thương hiệu và khách hàng (Bell
& Bell, 2006). Còn theo Krishna (2012), Marketing
đa giác quan có mục đích tác động đến nhận thức,
khả năng đánh giá và hành vi của người tiêu dùng
bằng cách thu hút các giác quan của họ. Tiếp đó,
Soares (2009) cho rằng đó là tập hợp các cảm giác
được tạo nên bởi không gian vật lý của công ty, góp
phần xây dựng hình ảnh các sản phẩm được trưng
bày, kích thích các giác quan và cung cấp cho khách
hàng những khoảnh khắc quý giá. Do đó, Marketing
đa giác quan không chỉ giới hạn bằng việc người
tiêu dùng cách tiếp cận với sản phẩm đơn lẻ mà còn
chịu sự tác động của không gian và quá trình cung
cấp sản phẩm đó tới người tiêu dùng. Theo đó, hoạt
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động marketing đa giác quan sẽ dựa trên các giác
quan cụ thể: thị giác, vị giác, khứu giác, thính giác
và xúc giác. 

- Thị giác 
Thị giác là giác quan mạnh mẽ nhất trong năm

giác quan còn lại. Lindstrom (2006) đã chỉ ra rằng
thị giác có một khả năng phi thường để thu hút sự
chú ý của con người, đồng thời làm thay đổi cách
nhìn nhận chúng ta mà không cần suy nghĩ logic.
Trước đó, Valberg (2005), đã chỉ ra, có gần 82% dữ
liệu và thông tin đi tới nhận thức được truyền qua
mắt, từ đó cho phép chúng ta phát triển sự hiểu biết
về môi trường xung quanh và hình thành nên các
phản ứng phù hợp. Quảng cáo đã vận dụng trên
nguyên lý này nhằm tạo ra nhận thức về thương
hiệu, chủ yếu hướng tới thị giác của người tiêu
dùng, bởi lẽ thị giác được xem là phản ứng nhanh
nhất trong các giác quan của mỗi cá nhân (Zona,
2012). Để thu hút cái nhìn của người tiêu dùng, các
nhà hàng có thể kết hợp nhiều khía cạnh như: thiết
kế nội thất bên trong và bên ngoài, màu sắc, ánh
sáng, khu vực bán hàng, cửa sổ, bảng chỉ dẫn hay
bất kì các phương pháp bán hàng trực quan khác
trong cửa hàng (Krishna, 2012).

- Vị giác
Vị giác được coi là kém hiệu quả nhất trong việc

tạo ra chiến lược marketing toàn diện dựa trên giác
quan bởi vì đó là giác quan yếu nhất trong năm giác
quan cũng như tạo ra sự thách thức khi áp dụng vào
các ngành công nghiệp khác nhau. Tuy nhiên, đối
với ngành F&B, vị giác là chìa khóa để tạo ra lợi thế
cạnh tranh. Theo Rodriguez và Brito (2011), khách
hàng thích việc tập trung trải nghiệm nếm thức ăn
hơn bất kì một hoạt động truyền thông marketing
nào khác. Hương vị cũng là yếu tố cảm giác để phân
biệt giữa các loại thức ăn và đồ uống khác nhau và
xác định thị hiếu của khách hàng với từng thương
hiệu. Đa số người tiêu dùng thừa nhận tầm quan
trọng vị giác khi họ lựa chọn ăn gì (Wansink, 2003).
Hơn nữa, Soars (2009) đã chứng minh rằng vị giác
có hiệu quả trong việc tạo ra sự trung thành của
người tiêu dùng. Nghiên cứu về sự khác biệt của ảnh
hưởng mà vị giác tạo ra lên hai giới tính, Bailey và
Nichols (1888) cho rằng phụ nữ phản ứng với vị
giác nhạy cảm hơn so với đàn ông. Thêm vào đó, vị
giác được biết là có mối liên hệ phụ thuộc lẫn nhau
với các giác quan khác, đặc biệt là khứu giác, khách
hàng có xu hướng thích cả mùi vị và mùi hương

hoặc không thích cả hai (Khanna & Mishra, 2012).
Vị giác và khứu giác được cho là bổ sung lẫn nhau,
điều đó có nghĩa là những ảnh hưởng được tạo ra bởi
khứu giác được cộng hưởng khi hòa nhập với khứu
giác. Hương vị phải bao hàm sự đồng vận, hòa hợp
và tương tác với các giác quan khác (Elder &
Krishna, 2010) và kết quả sự hòa quyện đa giác
quan này là “hương vị thẩm thấu”, khác biệt hoàn
toàn với “hương vị thực tế” được tạo ra bởi vị giác
một cách đơn thuần.

- Khứu giác
Khứu giác hay cảm giác về mùi được coi là một

giác quan có ảnh hưởng nhiều nhất, tuy nhiên, lại
chưa được tận dụng triệt để trong việc tạo ra trải
nghiệm đa chiều của khách hàng (Bell & Bell,
2007). Theo Braga (2012), mặc dù tất cả các giác
quan đều có thể gợi lại kí ức của con người nhưng
khứu giác lại được coi là mạnh nhất vì nó có khả
năng gợi lên cảm xúc của hệ thống thần kinh, chịu
trách nhiệm phản ứng cảm xúc trong não người.
Bằng việc gắn kết cảm xúc với những mùi hương
khác nhau, hệ thống này cho phép chúng ta lưu giữ
từng mùi hương trong trí nhớ. Nói theo cách khác,
khứu giác tạo ra những tác động lâu dài bởi con
người luôn gắn từng loại hương thơm với từng cảm
xúc hay trải nghiệm cụ thể. Trước đó, Vlahos (2007)
cũng đã cho rằng hình thức Marketing dựa trên khứu
giác còn giúp in sâu hình ảnh thương hiệu của sản
phẩm trong tiềm thức người tiêu dùng qua việc liên
kết mùi hương với những hình ảnh đó. Sau này,
Claudia và Victor (2017) đã cho rằng sự kích thích
khứu giác được cho là yếu tố quan trọng được áp
dụng trong các nhà hàng và khách sạn bởi hai lí do
sau: (1) mùi hương đến từ các sản phẩm cụ thể và
(2) mùi hương từ trong chính môi trường nơi đó. 

- Thính giác
Thính giác là vô cùng cần thiết cho giao tiếp và

học hỏi, cũng như trang bị cho con người những dấu
hiệu cảnh báo mọi chiều hướng có thể xảy ra. Thính
giác của con người có thể thu được tần số cực lớn
làm cho thính giác của con người hình thành một cơ
chế rất nổi bật (Schiffman và cộng sự, 2001). Hulten
và cộng sự (2009) đã nhấn mạnh rằng thính giác
đóng vai trò không thể thiếu bởi con người đang
sống cộng sinh với âm thanh. Xét về chiều hướng
của marketing, thính giác được sử dụng rộng rãi thứ
hai bởi các nhà marketer và những người kinh
doanh. Cụ thể là có đến hàng triệu thương hiệu đã sử
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dụng âm nhạc như một khía cạnh không thể thiếu
trong chiến lược marketing của họ trong vài năm vì
nó có khả năng kích thích cảm xúc trong nhận thức
của khách hàng (Meyers-Levy & cộng sự, 2009).
Hầu hết các sản phẩm và dịch vụ đều có âm thanh
đặc trưng (Krishna, 2012), những âm thanh tạo ra sự
nhận biết thương hiệu đối với thị trường mục tiêu
bởi đó là một phương thức vô cùng hiệu quả khi
mang sản phẩm đến với khách hàng (Genuario,
2007). Trước đó, Klink (2000) đã khẳng định rằng
các thương hiệu có thể truyền đạt ý nghĩa của chúng
thông qua âm thanh. Hơn nữa, thính giác từ lâu đã
được chứng minh là đòn bẩy của các tác động tích
cực đến sở thích và hành vi của người tiêu dùng
(Alpert & cộng sự, 2005). Đồng quan điểm, Kotler
và Lindstrom (2005), cũng đã cho rằng trong thính
giác đóng góp lên tới 45% trong việc xây dựng
thương hiệu trong năm giác quan.

- Xúc giác
Xúc giác là giác quan đầu tiên trên cơ thể được

phát triển (Field, 2002), xúc giác còn được coi là
giác quan nhạy cảm nhất (Montagu, 1986). Abraira
(2013) đã chỉ ra rằng da của con người có tới hơn
400.000 thụ thể cảm giác có thể được kích hoạt hoặc
thao tác khi con người tiếp xúc với các bề mặt và vật
liệu khác nhau của một sản phẩm hay dịch vụ cụ thể.
Hơn nữa, xúc giác cho phép mỗi cá nhân cảm nhận
được áp lực ngay lập tức và phản ứng một cách
nhanh chóng, thậm chí không cần sự can thiệp của
bất kì giác quan nào khác (Khanna & Mishra, 2013).
Khi nghiên cứu xúc giác tác động tới hành vi,
Barclay và Ogden (2011), đã khẳng định cảm giác
khi chạm vào sản phẩm tạo cho khách hàng khả
năng có thể đánh giá được giá trị của sản phẩm đó.
Soars (2009) đã chỉ ra rằng, xúc giác có ảnh hưởng
nhiều đến quyết định tiêu dùng và phụ nữ có xu
hướng bị tác động nhiều hơn bởi giác quan này hơn
đàn ông. Cách bố trí và sắp xếp trong nhà hàng hay
quán cà phê, xúc giác có thể được cảm nhận thông
qua các điểm tiếp xúc vật lí khác có thể tạo lên một
sự kích thích về xúc giác tác động lên trải nghiệm
của khách hàng, ảnh hưởng đến cảm nhận và đánh
giá của họ đối với từng cửa hàng cụ thể, có thể là hài
lòng hay thất vọng (Aitamer & Zhou, 2011). 

2.3. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu
2.3.1. Thị giác và việc ra quyết định mua sắm
Thị giác được cho là yếu tố cảm giác có tác động

mạnh nhất, cũng như là đối tượng nhận được sự

quan tâm nhiều nhất từ các nhà nghiên cứu (Elder và
Krishna, 2010). Ogba & Tan (2009) cho rằng nếu
các thương hiệu có khả năng tận dụng màu sắc để
thu hút ánh nhìn cho sản phẩm hoặc dịch vụ, sự hài
lòng của khách hàng sẽ được nâng cao và thúc đẩy,
từ đó đưa ra quyết định mua hàng. Cùng quan điểm
này, Soars (2009) cho rằng việc thu hút sự chú ý của
khách hàng qua việc làm nổi bật hình ảnh sản phẩm
giúp thương hiệu khác biệt với các đối thủ cạnh
tranh và tăng sự hài lòng của khách hàng và quyết
định mua hàng. Chỉ bằng cái nhìn đầu tiên, cảm
nhận về một sản phẩm và môi trường tác động bên
ngoài sẽ làm cho mỗi cá nhân đưa ra phán đoán
nhanh chóng cho dù họ thích hay không thích nó
(Kishna, 2012). Vì vậy, giả thuyết nghiên cứu được
đề xuất là:

Giả thuyết H1: Thị giác có ảnh hưởng tích cực
(+) đến việc ra quyết định mua hàng của khách hàng
với sản phẩm F&B tại các điểm cung ứng dịch vụ.

2.3.2. Thính giác và việc ra quyết định mua sắm
Theo Spence (2012), biểu tượng âm thanh cho

phép các thương hiệu mang lại những trải nghiệm
tích cực cho khách hàng trong quá trình ra quyết định
mua hàng. Hơn nữa, âm nhạc tại cửa hàng đã được
coi là một đòn bẩy thúc đẩy tăng trưởng doanh số nếu
khách hàng cảm thấy thoải mái và hài lòng với trải
nghiệm mua sắm (Bainbridge & cộng sự, 1998). Có
cùng quan điểm trên, Soars (2009) đã chứng minh
được âm nhạc có ảnh hưởng lớn đến sự hài lòng của
khách hàng và quyết định mua hàng, đặc biệt là khi
một thể loại nào đó được phát trong cửa hàng phù hợp
với sở thích của họ. Một khía cạnh khác của
Marketing tập trung vào thính giác, âm thanh đặc
trưng của thương hiệu, cũng đã được chứng minh là
hiệu quả đối với thành công của thương hiệu (Spence,
2012). Ta có giả thuyết đề xuất là:

Giả thuyết H2: Thính giác có ảnh hưởng tích cực
(+) đến việc ra quyết định mua hàng của khách hàng
với sản phẩm F&B tại các điểm cung ứng dịch vụ.

2.3.3. Xúc giác và việc ra quyết định mua sắm
Xúc giác đã được cho là mang lại ảnh hưởng đến

cả thái độ và hành vi của người tiêu dùng (Hornik,
1992). Xác suất một khách hàng cảm thấy hài lòng
và quyết định mua sản phẩm/dịch vụ có xu hướng
cao hơn sau khi chạm vào sản phẩm đó (Barclay &
Ogden, 2015). Thái độ đối với các thương hiệu cũng
có thể khác nhau tùy thuộc vào việc người mua hàng
có cơ hội chạm vào sản phẩm và trải nghiệm những
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cảm giác dễ chịu trước khi mua hay không (Peck và
Childers, 2003). Trên thực tế, xúc giác có ảnh hưởng
tích cực đến sự hài lòng của khách hàng và quyết
định mua hàng, điều này cũng đã được chứng minh
bởi một nghiên cứu khác (Soars, 2009). Vì vậy, giả
thuyết nghiên cứu được đề xuất là:

Giả thuyết H3: Xúc giác có ảnh hưởng tích cực
(+) đến việc ra quyết định mua hàng của khách hàng
với sản phẩm F&B tại các điểm cung ứng dịch vụ.

2.3.4. Khứu giác và việc ra quyết định mua sắm
Một khách hàng có xu hướng trở nên hài lòng

hơn và đưa ra quyết định mua nhanh hơn khi bị ảnh
hưởng bởi mùi hương. Khứu giác cũng đã được phát
hiện ra là có tác động tích cực trong việc cải thiện
tâm trạng, hình thành những thói quen lành mạnh
thông qua những trải nghiệm mua sắm tại cửa hàng
(Baron & Kalsher, 1998). Soar (2009) đã chỉ ra rằng
chính việc sử dụng mùi để kích thích cảm xúc đã
trực tiếp mang lại thành công của cửa hàng thực
phẩm. Mùi hương dường như là yếu tố kích thích
mạnh nhất vì nó liên kết trực tiếp với trí nhớ của
khách hàng, mùi hương có thể làm cho khách hàng
đến và ghé thăm lại cửa hàng (Bone & Ellen, 1999).
Vì vậy, giả thuyết nghiên cứu được đề xuất là:

Giả thuyết H4: Khứu giác có ảnh hưởng tích cực
(+) đến việc ra quyết định mua hàng của khách hàng
với sản phẩm F&B tại các điểm cung ứng dịch vụ.

2.3.5. Vị giác và việc ra quyết định mua sắm
Wanksink (2003) đã chỉ ra rằng có rất ít các

nghiên cứu liên quan đến mối quan hệ giữa vị giác
với sự hài lòng của khách hàng và quyết định mua
cuối cùng. Thêm vào đó, Peck & Childers (2008)
cũng đưa ra các gợi ý rằng các nhà nghiên cứu nên
tập trung khám phá chủ đề này theo cả chiều sâu và
chiều rộng. Theo Soars (2009), vị giác là cảm giác
duy nhất của con người cho phép khách hàng trải
nghiệm theo từng cách riêng biệt, vị giác phát huy
hiệu quả tốt nhất với mục đích là để tạo lòng trung
thành của khách hàng đối với các thương hiệu. Vị
giác có các thuộc tính kép và phụ thuộc vào các giác
quan còn lại. Ví dụ, nếu trang trí thực phẩm thu hút
ánh nhìn trực tiếp của khách hàng, rất có khả năng
họ sẽ nếm thử, cảm thấy hài lòng rồi quyết định mua
sắm (Hornik, 1992). Vì vậy, các giả thuyết nghiên
cứu được đề xuất là:

Giả thuyết H5: Vị giác có ảnh hưởng tích cực (+)
đến việc ra quyết định mua hàng của khách hàng với
sản phẩm F&B tại các điểm cung ứng dịch vụ.

Từ những giả thuyết nghiên cứu trên, tác giả đề
xuất Mô hình nghiên cứu thể hiện ở Hình 1 dưới đây:

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Mô tả phương pháp nghiên cứu
Xây dựng thang đo và bảng câu hỏi 
Trong nghiên cứu này, tác giả đo lường biến phụ

thuộc “quyết định mua hàng” và 5 biến độc lập bao
gồm: thị giác, khứu giác, thính giác, vị giác, và xúc
giác thông qua các mục hỏi trên thang đo likert 5
mức độ (1 - rất không đồng tình, 2 - không đồng
tình, 3 - trung lập, 4 - đồng tình, 5 - rất đồng tình). 

Phương pháp nghiên cứu 
Trên cơ sở dữ liệu thu thập và xử lý sơ bộ, tác giả

tiến hành kiểm định hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha
để loại các biến có hệ số tin cậy thấp, đảm bảo các
câu hỏi phản ánh cùng một nội dung. Từ đó, làm cơ
sở kiểm định qua kỹ thuật phân tích nhân tố khám
Phá (EFA) để đánh giá và đi đến loại bỏ những câu
hỏi không phù hợp hoặc những câu hỏi có yếu tố
trùng lặp trong mỗi mục hỏi và phân tích CFA
(khẳng định nhân tố) cùng với mô hình hồi qui tuyến
tính sử dụng để phân tích dữ liệu.

3.2. Nghiên cứu định tính
Mục tiêu của nghiên cứu định tính là tổng hợp,

phân loại và xác định mối quan hệ giữa các biến số
tổng hợp từ các mô hình nghiên cứu trước để đưa ra
mô hình đề xuất. Bên cạnh đó, nghiên cứu đó còn
hiệu chỉnh và áp dụng các thang đo từ các nghiên
cứu trước để nhằm phù hợp với bối cảnh nghiên cứu
ở Việt Nam.
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3.3. Nghiên cứu định lượng
Dựa trên nghiên cứu của Hair và cộng sự (1998),

đối với việc phân tích nhân tố khám phá EFA, kích
thước mẫu tối thiểu Là 50, tuy nhiên để có kết quả
tốt hơn thì nên có từ 100 mẫu trở lên. Bên cạnh Đó,
nghiên cứu của Bollen (1989) đã chỉ ra rằng kích
thước mẫu cần gấp 5 lần tổng Số biến quan sát.
Trong nghiên cứu này, tác giả sử dụng tổng cộng 38
biến quan Sát, vậy nên người viết cần có 28*5 = 140

mẫu. Đối với kiểm định hồi quy thì Tabachnick và
Fidell (1996) quy định kích cỡ mẫu tối thiểu là N ≥
8*n + 50 (trong đó, n là số biến độc lập và N Là kích
cỡ mẫu), theo đó, nghiên cứu của tác giả cần tối thiểu
8*5 + 50 = 90 số Quan sát. Vì các sản phẩm F&B
được phục vụ ở đa dạng địa điểm và phân khúc
Khách hàng, nghiên cứu này tập trung vào nghiên
cứu các nhà hàng của các khách Sạn đạt tiêu chuẩn 3
đến 4 sao nằm ở khu vực Hà Nội. Nghiên cứu đã tiến
hành điều Tra 408 người thông qua phương pháp
điều tra chọn mẫu ngẫu nhiên phân bổ đều tại 12 nhà
hàng và được thực hiện vào các buổi tối các ngày
trong tuần, có 16 Phiếu bị loại do thiếu dữ liệu, còn
392 Phiếu hợp lệ, điền đầy đủ các thông tin. Thông
Tin ở Bảng 1 cho thấy phân phối về giới tính, độ tuổi,
Tần suất và thời gian viếng thăm và thu nhập Bình
quân Có độ chênh lệch nhất định. Tuổi của những
người được điều tra từ 18 đến Trên 45 tuổi, nhưng tỷ
lệ cao nhất là nhóm tuổi 26-30 Chiếm 42,3%. Tỷ lệ
của các nhóm khác như Sau: 37,8% là nhóm từ 18-

25 Tuổi; 14,5% từ 31-45 Tuổi; Nhóm trên 45 Tuổi Là
5,4%. Đa số người được hỏi Có thu nhập từ 10-20
triệu (39,8%) Và từ 5-10 triệu (35,5%) và những
người được Hỏi về tần suất viếng thăm hàng tuần
chiếm 39,8%, hàng tháng (25%), hàng ngày (21,9%)
với thời gian cho mỗi lần viếng thăm từ 30-60 phút
(49,3%) và trên 60 Phút (47,6%). Người được khảo
sát có giới tính là nam giới chiếm 67,1% và nữ là
32,9%, dữ liệu này rất phù hợp với chủ đề nghiên

cứu. 4. Phân tích nghiên cứu
4.1. Đánh giá độ tin cậy của thang đo
Sau khi thực hiện phân tích đánh giá độ tin cậy

thang đo của 38 biến quan sát thuộc 6 nhân tố trong
mô hình, loại trừ nhân tố THIGIAC8 (màu sắc
thương hiệu) không đạt yêu cầu (do nhận giá trị biến
- tổng: 0,165<0.3), tác giả xem xét loại bỏ thang đo
này khỏi mô hình nghiên cứu để kết quả nghiên cứu
đảm bảo độ chính xác. Kết quả thu được sau khi loại
bỏ thang đo này, tác giả thu được các kết quả đo
lường qua hệ số Cronbach’s Alpha đều đạt giá trị từ
0,800 đến 0,890 (lớn hơn 0,7); tương quan biến -
tổng đều đạt giá trị từ 0,516 đến 0,698 (lớn hơn 0,3)
nên tất cả các biến đều thỏa mãn điều kiện để thực
hiện các bước phân tích tiếp theo (Hair & cộng sự,
2009). Cụ thể ở Bảng 2 dưới đây:

Kết quả phân tích dữ liệu ở Bảng 3 cho thấy: hệ
số KMO là 0,896 > 0,5 nên đạt yêu cầu; giá trị Sig
trong kiểm định Bartlett(Sig)= 0,000 < 0,05 cũng
thỏa mãn yêu cầu các biến quan sát có tương quan
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Bảng 1: Đặc điểm mẫu khảo sát

Nguồn: Tác giả tổng hợp trong quá trình nghiên cứu, năm 2020



với nhau trong tổng thể; tổng phương sai dùng để
giải thích nhân tố (%cumulative) là 57,327% ≥ 50%

thỏa mãn điều kiện; Giá trị Eigenvalue= 1,747>1
cũng đạt yêu cầu.
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Bảng 2: Kết quả phân đo lường biến quan sát tương quan biến - tổng (Cronbach’s Alpha)

Nguồn: Tác giả phân tích từ số liệu khảo sát, năm 2020
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Qua kết quả phân tích trên cho thấy cả 5 biến độc
lập bao gồm thị giác, thính giác, khứu giác, vị giác
và xúc giác đều đạt giá trị hội tụ, Bảng 3 ma trận
xoay các nhân tố đã thể hiện rõ điều này. Sau quá
trình phân tích nhân tố, tác giả thu được 5 nhân tố
ảnh hưởng đến quyết định mua hàng của khách hàng
tại các địa điểm phục vụ thức ăn và đồ uống.

Thêm vào đó, kết quả phân tích EFA đối với biến
phụ thuộc (QUYETDINH) cho thấy, hệ số KMO là
0,908 và tổng phương sai trích đạt 57,277% (lớn

hơn 50% nên thỏa mãn giả
thuyết) chứng tỏ dữ liệu tương
đối phù hợp để phân tích nhân
tố. Kiểm định Barlett (sig =
0,000) cũng cho thấy các biến
quan sát tương quan với nhau
trên tổng thể. Đồng thời hệ số
tải nhân tố của cả 7 biến quan
sát đều cho ra giá trị lớn hơn 0,5
đạt yêu cầu.

Ma trận tương quan ở Bảng
5 cho thấy cả 5 biến độc lập bao
gồm THINHGIAC, VIGIAC,
KHUUGIAC, XUCGIAC và
THIGIAC với biến phụ thuộc
QUYETDINH cho hệ số Sig
giữa từng biến độc lập với biến
phụ thuộc đều nhỏ hơn 0.05,
cho thấy từng cặp biến phụ
thuộc - độc lập có tương quan
tuyến tính với nhau. Kiểm tra
hiện tượng đa cộng tuyến, ta
thấy VIF < 2, chứng tỏ không có
hiện tượng đa cộng tuyến trong
dữ liệu nghiên cứu.

4.2. Phân tích hồi quy và
kiểm định các giả thuyết
nghiên cứu

Phân tích hồi quy là một
bước quan trọng để xác định các
yếu tố độc lập ảnh hưởng đến
yếu tố phụ thuộc. Mô hình hồi
quy được sử dụng để mô tả mối
quan hệ này bằng cách sử dụng
phương pháp Enter. Mô hình

hồi quy được thiết lập để đo lường ảnh hưởng của 5
biến độc lập (Thị giác - THIGIAC; Khứu giác -
KHUUGIAC; Thính giác - THINHGIAC; Vị giác -
VIGIAC; Xúc giác - XUCGIAC) ảnh hưởng đến
“Quyết định mua hàng - QUYETDINH”. Phương
trình mẫu cho nghiên cứu được trình bày như sau:

QUYETDINH = β0 + β1*THIGIAC + β2*KHU-
UGIAC + β3*THINHGIAC + β4*VIGIAC +
β5*XUCGIAC
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Bảng 3: Kết quả KMO và ma trận xoay nhân tố

Nguồn: Tác giả phân tích từ số liệu khảo sát, năm 2021



Kết quả hồi quy cho thấy cả 5 nhân tố có giá trị
sig < 0,05, nên tất cả 5 nhân tố này đều có ý nghĩa
thống kê ở độ tin cậy 95%. Thêm vào đó, hệ số R2

hiệu chỉnh đạt giá trị 0,670 cho thấy 67.0% sự biến

thiên của biến phụ thuộc
QUYETDINH được giải
thích bởi 5 biến độc lập
trong mô hình đang
nghiên cứu. Khi xem xét
giá trị sig của kiểm định F
trong bảng kết quả
ANOVA đạt 0,000 (nhỏ
hơn 0,05) cho thấy mô
hình hồi quy tuyến tính
đang xem xét không
những phù hợp với tập dữ
liệu mẫu thu được mà còn
hoàn toàn phù hợp để suy
rộng và áp dụng cho tổng

thể. Thêm vào đó, thống kê VIF cho thấy, giá trị đều
nằm trong khoảng từ 1 <VIF< 3 nên không có hiện
tượng đa cộng tuyến xảy ra.
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Bảng 4: Phân tích EFA đối với biến phụ thuộc

Nguồn: Tác giả phân tích từ số liệu khảo sát, năm 2021
Bảng 5: Ma trận tương quan Pearson

Nguồn: Tác giả phân tích từ số liệu khảo sát, năm 2021

Bảng 6: Kết quả phân tích hồi quy tuyến tính - Quyết định mua hàng

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ số liệu khảo sát, năm 2021
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Vì thế, có thể khẳng định 5 các nhân tố (Thị giác
- THIGIAC; Khứu giác - KHUUGIAC; Thính giác -
THINHGIAC; Vị giác - VIGIAC; Xúc giác - XUC-
GIAC) đều có ảnh hưởng đến quyết định mua hàng
(QUYETDINH) thông qua việc sử dụng sản phẩm
F&B tại các điểm cung ứng dịch vụ, cụ thể ở Bảng
6. Do vậy, phương trình hồi quy được thiết lập cụ
thể giữa biến phụ thuộc “Quyết định mua hàng:
QUYETDINH” và 5 biến độc lập thuộc mô hình, cụ
thể như sau:

Phương trình hồi quy dạng chuẩn hóa: 
QUYETDINH = 0.356*THIGIAC + 0.252

*KHUUGIAC + 0.349 *THINHGIAC + 0.090
*VIGIAC + 0.099 *XUCGIAC

Khẳng định giả thuyết nghiên cứu
Từ các kết quả phân tích trên cùng với các kết

quả đo lường khẳng định sự phù hợp về mô hình và
các giả thuyết nghiên cứu đã đặt ra từ ban đầu, các
giả thuyết này có thể được tổng hợp và khẳng định
lại tại Bảng 7 dưới đây:

Giả thuyết H1 được chấp nhận nghĩa là thị giác
có ảnh hưởng tích cực đến việc ra quyết định mua
hàng của khách hàng đối với sản phẩm F&B tại các
điểm cung ứng dịch vụ với hệ số hồi quy 0,356 (giá
trị Sig bằng 0,000 < 0,05) cao nhất trong năm nhân
tố độc lập tác động đến quyết định mua hàng. Kết
luận này hoàn toàn tương đồng với kết luận của

Krishna (2011) và Helmefalk & Hulten (2017) khi
các nghiên cứu này đã nghiên cứu mối quan hệ của
giác quan với không gian bán lẻ hàng hóa. Theo đó,
trong nghiên cứu này tác giả xây dựng thang đo tổng
hợp các khía cạnh tác động đến thị giác, bao gồm:
bao bì sản phẩm, nội thất, trang trí, đồng phục, ánh
sáng, trình bày menu, trình bày sản phẩm F&B và
bố cục không gian.

Giả thuyết H2 được chấp nhận với hệ số hồi quy
0,252 (giá trị Sig bằng 0,007 < 0,05) cho thấy nhân
tố khứu giác ảnh hưởng tích cực đến việc ra quyết
định mua hàng của khách hàng đối với sản phẩm
F&B tại các điểm cung ứng dịch vụ. Tuy đây chưa
phải là nhân tố có ảnh hưởng mạnh nhất tới quyết
định mua hàng nhưng cũng là nhân tố có mức ảnh
hưởng cao trong cả 05 nhân tố giác quan của con
người. Trong nghiên cứu này, tác giả đã mở rộng
hơn các thang đo thuộc nhân tố khứu giác không chỉ
có mùi hương của sản phẩm F&B mà còn đo lường
cả mùi hương nhà hàng, khu vệ sinh, mùi thuốc lá

và khu bếp chế biến. Kết quả này có điểm tương
đồng với nghiên cứu của Helmefalk & Hulten
(2017) và Moreira & cộng sự (2017).

Giả thuyết H3 được chấp nhận đã khẳng định
ảnh hưởng tích cực của thính giác đến việc ra quyết
định mua sản phẩm F&B với hệ số hồi quy 0,349
(giá trị Sig bằng 0,000 < 0,05). Điều này đã cho
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Bảng 7: Kết quả kiểm định các giả thuyết thông qua phân tích hồi quy

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ kết quả nghiên cứu, năm 2021



thấy, trên thực tế cảm nhận về mặt âm thanh của
khách hàng từ âm nhạc, ban nhạc, tiếng ồn từ nhân
viên và khách và khu vực chế biến cũng ảnh hưởng
mạnh tới quyết định mua sản phẩm F&B, tầm quan
trọng của nhân tố này đang đứng thứ 2 sau nhân tố
thị giác. Kết quả này có điểm tương đồng với nghiên
cứu của Herrington và Capella (1996); Hui và cộng
sự (1997).

Giả thuyết H4 được chấp nhận với hệ số hồi quy
là 0,090 (giá trị Sig bằng 0,002 < 0,05) cho thấy vị
giác có ảnh hưởng tích cực tới quyết định mua sản
phẩm F&B. Mặc dù, đối với sản phẩm F&B giả
thuyết này thường được đặt kỳ vọng có ảnh hưởng
mạnh tới quyết định mua hàng nhưng kết quả đã cho
thấy nhân tố này đang có ảnh hưởng thấp nhất trong
05 nhân tố cảm giác của khách hàng. Kết luận này
cũng có điểm khác biệt với các nghiên cứu trước đây
về hệ số hồi quy so với các giác quan còn lại nhưng
vẫn là nhân tố có ảnh hưởng đến quyết định mua
hàng (Liu & Jang, 2009). Có thể lý giải điều này là
do nghiên cứu của tác giả đã mở rộng hơn không
gian nghiên cứu gắn với cả địa điểm phục vụ sản
phẩm F&B, bao gồm: vị của F&B, vị đặc trưng, ổn
định mùi hương, cải tiến hương vị và chế biến theo
yêu cầu. Chính điều này đã tạo ra sự sai khác hơn về
mức độ ảnh hưởng của nhân tố vị giác đến quyết
định mua hàng sản phẩm F&B.

Giả thuyết H5 được chấp nhận cho thấy xúc giác
có ảnh hưởng tích cực đến quyết định mua sản phẩm
F&B với hệ số hồi qui 0,099 (giá trị Sig bằng 0,000
< 0,05). Kết luận này đồng quan điểm với nghiên
cứu của Aitamer & Zhou (2011). Trong nghiên cứu
này, trong bối cảnh dịch bệnh Covid-19 đang diễn ra
phức tạp ở Việt Nam nên với việc mở rộng thang đo,
bao gồm: vệ sinh chống dịch Covid-19, vệ sinh đồ
uống, bề mặt nhà hàng, nhiệt độ nhà hàng, sản phẩm
F&B, vật dụng đã cho thấy khách hàng đã xem xét
nhiều hơn thang đo cho nhân tố xúc giác, đặc biệt
quan tâm tới công tác phòng/chống dịch Covid-19
tại nhà hàng. 

5. Kết luận, hàm ý quản trị và hạn chế của
nghiên cứu

Kết luận: Nghiên cứu này cũng cho thấy mức
độ ảnh hưởng khác nhau của các giác quan đến

quyết định mua sản phẩm F&B, trong đó thị giác,
thính giác và khứu giác là 3 giác quan ảnh hưởng
mạnh nhất tới quyết định mua sản phẩm F&B, kết
quả này tương đối phù hợp với thực tế đối với
khách hàng tại các điểm cung ứng dịch vụ F&B
(khi khách hàng bước chân vào nhà hàng, 3 cơ
quan cảm giác sẽ chịu tác động ngay lập tức đó
chính là mắt, tai và mũi). Kết quả nghiên cứu đã
cung cấp thêm một bằng chứng nữa, đó là sự tác
động của các giác quan đến việc ra quyết định mua
hàng của người tiêu dùng đối với sản phẩm F&B
tại các điểm cung ứng dịch vụ ở Việt Nam. Kết
quả này có sự tương đồng với các nghiên cứu của
Elder và Krishna (2010), Soars (2009), Tan
(2008), Tek & Engin (2008), Miller và Kahn
(2005), Bacrlay và Odgen (2005) hay Bainbridge
(1998). Tuy nhiên, nghiên cứu cũng đã chỉ ra sự
khác biệt về mức độ ảnh hưởng của các giác quan
đến quyết định mua hàng sản phẩm F&B là không
giống so với các sản phẩm khác, điển hình như
nghiên cứu của Shabgou & Daryani (2014) đối với
việc mua hàng tại các trung tâm thương mại thì
các giác quan ảnh hưởng đến quyết định mua theo
trật tự vị giác (14,4%), xúc giác (11,7%), khứu
giác (9,2%), thính giác (7,4%) và thị giác (6,1%).
Điều này cũng dễ lý giải bởi vì các nghiên cứu có
sự khác biệt về không gian, địa lý, văn hóa ẩm
thực, khách hàng và đặc biệt với nghiên cứu này
không chỉ tập trung vào sản phẩm F&B mà còn mở
rộng thêm không gian, dịch vụ tiêu dùng sản phẩm
F&B tại các địa điểm nhà hàng của Việt Nam.
Thêm vào đó, nghiên cứu này đã mở rộng hơn đối
với sản phẩm F&B tại các điểm cung ứng dịch vụ
trong bối cảnh dịch bệnh COVID-19 đang diễn ra
ở Việt Nam. Kết quả cho thấy, tại điểm cung ứng
thực hiện tốt công tác phòng chống dịch bệnh sẽ
tạo cảm giác về thị giác và xúc giác yên tâm cho
khách hàng và ảnh hưởng tích cực tới quyết định
mua hàng của khách hàng.

Hàm ý quản trị: Nghiên cứu đã chỉ ra trật tự
quan trọng của các giác quan ảnh hưởng đến quyết
định mua sản phẩm F&B đó là thị giác, thính giác,
khứu giác, xúc giác và vị giác. Để thực tận dụng tốt
hiệu quả từ nghiên cứu thực nghiệm này, doanh
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nghiệp cần cải thiện cảm nhận qua các giác quan
của khách hàng từ cải tiến bao bì của sản phẩm (từ
chất liệu bao bì, màu sắc, hình dáng, kích thước đối
với các sản phẩm đóng gói/mang về, đến cách
trưng bày, trình bày đối với những đồ ăn phục vụ
tại cửa hàng); Dịch vụ (cách bày trí, không gian
của nhà hàng, khu vực xếp hàng, khu vực thanh
toán, khu vực đặt đồ; thiết kế ánh sáng, tạo phong
cách trang trí đặc trưng, bố trí menu. Thêm vào đó,
doanh nghiệp cũng cần quan tâm tới hệ thống âm
thanh, âm nhạc cho phù hợp với không gian và đối
tượng khách hàng, cần tạo lập các không gian và
âm thanh riêng biệt cho các phòng khác nhau và
quan tâm tới sở thích và yêu cầu của các nhóm
khách hàng đặt phòng.

Hạn chế của nghiên cứu: Nghiên cứu còn hạn
chế về quy mô mẫu và phạm vi địa lý thực hiện
khảo sát khách hàng nên chưa xem xét được khía
cạnh nhân khẩu học như giới tính, độ tuổi, địa lý…
có ảnh hưởng mang tính điều khiển tới các giác
quan của con người đến quyết định mua sản phẩm
F&B. Thêm vào đó, nghiên cứu trên mới chỉ thực
hiện tại các điểm cung cấp sản phẩm F&B mà chưa
nghiên cứu marketing giác quan ảnh hưởng tới
quyết định mua trực tuyến cho sản phẩm F&B. Đây
cũng chính là khoảng trống nghiên cứu tác giả
mong muốn tiếp tục thực hiện nghiên cứu của mình
trong tương lai.!
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Summary

The study aims to examine the impact of the
senses on consumer Buying decisions on F&B prod-
ucts at food service points in Vietnam and to exam-
ine the relationship between the impact variables. In
this study, research data was done by random survey
method with 392 consumers through questionnaire
survey and processed by SPSS 22.0 software
through reliability analysis steps, factor analysis,
factor analysis and linear regression model. The
research results show that sight, smell, taste, hearing
and touch all positively affect online consumers'
buying decisions through using F&B products at
point of service.
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