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1. Giới thiệu
Krishna định nghĩa marketing dựa trên các

giác quan hay marketing giác quan (sensory
marketing) là hình thức marketing có tác động
và kết nối các giác quan của người tiêu dùng, từ
đó ảnh hưởng đến nhận thức, đánh giá và hành
vi của người tiêu dùng (Krishna, 2012). Hultén
nhấn mạnh rằng trải nghiệm đa giác quan là một
công cụ xây dựng thương hiệu hiệu quả vì chúng
giúp tạo lập và tăng cường sự kết nối mạnh mẽ
và bền lâu với người tiêu dùng yếu tố cảm xúc và
tâm lý hơn là các yếu tố về lý tính nhằm tạo sự

khác biệt và bản sắc riêng cho thương hiệu
(Hultén, 2012). Việc ứng dụng marketing giác
quan có thể giúp cho doanh nghiệp tạo ra được
lợi thế cạnh tranh tốt hơn so với đối thủ trên thị
trường, giúp cho thương hiệu tạo được sự khác
biệt, độc đáo và từ đó gia tăng sự trung thành của
khách hàng. Ngoài ra, marketing giác quan và
trải nghiệm thương hiệu đóng vai trò quan trọng
trong việc kết nối cảm xúc của người tiêu dùng
với thương hiệu, từ đó tạo dựng và duy trì lòng
trung thành với thương hiệu (Shahid, Paul, Gilal,
& Ansari, 2022).
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Nghiên cứu này ứng dụng mô hình lý thuyết SOR (kích thích - chủ thể - phản hồi) nhằm kiểm
định tác động của marketing giác quan đến giá trị cảm nhận, sự hài lòng và lòng trung thành

của khách hàng đối với các chuỗi cửa hàng cà phê. Nhóm tác giả sử dụng phương pháp nghiên cứu
định lượng với bộ dữ liệu được khảo sát từ 300 khách hàng tại các chuỗi cửa hàng cà phê trên địa bàn
thành phố Hồ Chí Minh (TP.HCM), sau đó vận dụng mô hình cấu trúc tuyến tính dựa trên bình phương
tối thiểu riêng phần (PLS-SEM) để phân tích dữ liệu. Kết quả nghiên cứu cho thấy chiến lược market-
ing giác quan có tác động thuận chiều đến giá trị cảm nhận của khách hàng, trong đó, yếu tố kích thích
thị giác có tác động mạnh nhất, tiếp đến là xúc giác, khứu giác, thính giác và vị giác. Kết quả nghiên
cứu cũng khẳng định giá trị cảm nhận có tác động thuận chiều đến sự hài lòng và lòng trung thành
của khách hàng. Bên cạnh đó, sự hài lòng là yếu tố ảnh hưởng đáng kể đến lòng trung thành của khách
hàng đối với chuỗi cửa hàng cà phê. Từ những kết quả đạt được, nghiên cứu đề xuất một số chỉ dẫn
gợi ý cho các doanh nghiệp kinh doanh cửa hàng cà phê tại TP.HCM.
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Các nghiên cứu liên quan đến marketing giác
quan thu hút được sự quan tâm của các học giả
cũng như các nhà quản trị marketing. Hầu hết, các
nghiên cứu ở trước đây cho thấy ứng dụng của
marketing giác quan đặc biệt hiệu quả đối với
nhóm ngành dịch vụ. Các nghiên cứu trước đây
đã đánh giá tác động của chiến lược marketing
giác quan đến các khía cạnh kết quả hành vi của
khách hàng trong lĩnh vực y tế (Huyền, Nhi, My,
Long, & Đức, 2022); lĩnh vực bán lẻ (Shahid et
al., 2022; Soars, 2009). Đặc biệt, các nghiên cứu
về marketing giác quan được thực hiện khá nhiều
trong lĩnh vực kinh doanh thực phẩm và đồ uống
(Jang & Lee, 2019; Quân, 2021; Quân, Linh,
Thảo, Thơm, & An, 2022); nhà hàng và cửa hàng
thức ăn nhanh (Hussain, 2018; Huyền & Linh,
2022; Shahid et al., 2022; Thành et al., 2024).
Trong lĩnh vực kinh doanh liên quan đến thực
phẩm và đồ uống, khi sự cạnh tranh giữa các
doanh nghiệp ngày càng gay gắt, đặt ra thách thức
cho doanh nghiệp trong việc gia tăng trải nghiệm
khách hàng, việc vận dụng chiến lược marketing
giác quan giúp cho doanh nghiệp tạo ra lợi thế
cạnh tranh bền vững trên thị trường (Quân, 2021).

Dù có nhiều nghiên cứu đánh giá vai trò của
marketing giác quan trong nhiều lĩnh vực khác
nhau nhưng các nghiên cứu trong bối cảnh chuỗi
cửa hàng cà phê vẫn còn hạn chế, đặc biệt trong
xu hướng thị trường chuỗi cà phê ngày càng bão
hòa và có sự cạnh tranh mạnh mẽ (Jang & Lee,
2019; Muntaha, 2016). Kết quả nghiên cứu tài
liệu cho kết quả một số ít nghiên cứu trên thế giới
tập trung vào vai trò của marketing giác quan đến
hành vi khách hàng trong bối cảnh thị trường
chuỗi cà phê (Jang & Lee, 2019). Ave và cộng sự
nghiên cứu về tác động của marketing giác quan
đến quyết định lựa chọn quán cà phê của thế hệ Y
tại khu vực Nam Phi (Ave, Venter, & Mhlophe,
2015). Nghiên cứu của Jang và Lee (2019) đã
xem xét tác động của các kích thích về giác quan
đến khía cạnh cảm xúc và niềm vui, từ đó ảnh
hưởng đến hành vi mua của khách hàng với các
chuỗi cửa hàng cà phê tại Hàn Quốc. Widyastuti
đánh giá tác động của marketing giác quan đến

quyết định chọn quán cà phê tại Indonesia
(Widyastuti, 2022). Ngoài ra, marketing giác
quan là mô hình được phát triển và ứng dụng rộng
rãi trên thế giới, tuy nhiên những nghiên cứu về
marketing giác quan để áp dụng hiệu quả với từng
mô hình kinh doanh cũng như phù hợp với văn
hóa của mỗi quốc gia vẫn còn là một khoảng
trống nghiên cứu. Một số nghiên cứu gần đây tại
thị trường mới nổi như Việt Nam tập trung tìm
hiểu về tác động của marketing giác quan, chủ
yếu nghiên cứu trong bối cảnh nhà hàng, quán ăn
hay cửa hàng ăn uống nói chung, điển hình như
các nghiên cứu của Quân et al. (2022); Huyền &
Linh (2022), Thành el al. (2024). 

Theo dự báo của tổ chức Hiệp hội cà phê thế
giới, số lượng quán cà phê tại Việt Nam sẽ đạt hơn
5.2000 cửa hàng vào năm 2025 (Portal, 2023). Vì
thế, các doanh nghiệp kinh doanh theo mô hình
chuỗi cửa hàng cà phê có sự cạnh tranh gay gắt
trong việc tạo dựng dấu ấn thương hiệu riêng,
nâng cao chất lượng dịch vụ, sự thỏa mãn và từ đó
duy trì lòng trung thành của khách hàng. Trong
khi các nghiên cứu trước đây đánh giá về giá trị
cảm nhận của khách hàng trong lĩnh vực dịch vụ
nói chung và dịch vụ chuỗi cửa hàng cà phê nói
riêng tại thị trường Việt Nam đều dựa trên mô
hình chất lượng dịch vụ là chủ yếu, thì nghiên cứu
này vận dụng mô hình S-O-R và lý thuyết về mar-
keting giác quan để xem xét tác động của market-
ing giác quan đến giá trị cảm nhận, sự hài lòng và
lòng trung thành của khách hàng với các chuỗi
cửa hàng cà phê tại TP. HCM. Từ kết quả nghiên
cứu, một số đề xuất được gợi ý nhằm thúc đẩy trải
nghiệm người tiêu dùng qua trải nghiệm giác
quan, từ đó giúp các thương hiệu chuỗi cà phê có
thể gia tăng giá trị cảm nhận, sự hài lòng và lòng
trung thành của khách hàng một cách hiệu quả
nhờ chiến lược marketing giác quan.

2. Cơ sở lý thuyết
2.1. Mô hình lý thuyết S-O-R
Mô hình Kích thích - Chủ thể - Phản hồi (S-O-

R) (Jacoby, 2002; Mehrabian & Russell, 1974)
tìm hiểu về mối liên hệ giữa các tác động bên
ngoài (bối cảnh) đến chủ thể và từ đó hình thành
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phản hồi trong những bối cảnh và tình huống nhất
định (Jacoby, 2002). Mô hình bao gồm ba thành
tố, tác nhân kích thích (S) thể hiện các yếu tố từ
môi trường bên ngoài có thể tác động đến chủ thể
(O), từ đó chủ thể có sự phản hồi (R), được hiểu
là kết quả dưới dạng hành vi. Theo Mehrabian và
Russell (1974), phản ứng của người tiêu dùng có
thể theo hướng tiếp cận tích cực hoặc tiêu cực.
Một số nghiên cứu đã vận dụng mô hình SOR
trong việc đánh giá ảnh hưởng của marketing giác
quan đến kết quả hành vi như trong lĩnh vực bán
lẻ (Hultén, 2012); hàng không (Perumal, Ali, &
Shaarih, 2021); lĩnh vực nhà hàng (Aljumah,
Nuseir, & Refae, 2022). Dựa trên các hướng dẫn
và giả định của mô hình S-O-R, nghiên cứu này
phát triển khung lý thuyết, trong đó các kích thích
bên ngoài liên quan đến các yếu tố marketing giác
quan, tác động đến năm giác quan như kích thích
về mặt thị giác, thính giác, khứu giác, vị giác, xúc
giác (S) có tác động đến giá trị cảm nhận (O) từ
đó ảnh hưởng đến phản ứng là sự hài lòng và sự
trung thành của khách hàng (R) (hình 1).

2.2. Marketing giác quan 
Khái niệm marketing giác quan được hiểu là

chiến lược marketing nhằm kích thích cảm xúc
của người tiêu dùng thông qua việc thu hút, hấp
dẫn năm giác quan của con người bao gồm thị
giác, thính giác, khứu giác, vị giác và xúc giác để
tạo thành một trải nghiệm hoàn chỉnh cho khách
hàng (Schmitt, 1999). Theo Lindstrom, các kích
thích của môi trường bên ngoài thường tác động
đến cả năm giác quan của con người (Lindstrom,
2005). Hulten cho rằng năm giác quan đóng vai
trò quan trọng trong trải nghiệm hay cảm nhận
của khách hàng, mỗi kích thích giác quan có vai
trò khác nhau tùy vào loại sản phẩm dịch vụ tại
các cửa hàng nhất định (Hultén, 2012). Krishna
(2012) kết luận về chiến lược marketing giác quan
không chỉ tác động đến năm giác quan của người
tiêu dùng mà còn tác động đến cảm xúc, nhận
thức và hành vi. Nhìn chung, các thành tố của
marketing giác quan đều được các nhà nghiên cứu
thừa nhận và vận dụng trong các nghiên cứu trước
đây bao gồm năm thành tố, thể hiện các kích thích

marketing tác động đến năm giác quan của con
người. Các kích thích về mặt giác quan hoạt động
hài hòa với nhau và các trải nghiệm tổng hòa có
được từ tất cả các giác quan sẽ mang đến cho
khách hàng trải nghiệm toàn diện nhất, bao gồm
các kích thích marketing tác động đến thị giác,
thính giác, khứu giác, vị giác và xúc giác
(Krishna, 2012).

3. Phát triển giả thuyết nghiên cứu
3.1. Tác động của marketing giác quan đến

giá trị cảm nhận của khách hàng
Các giả định của mô hình S-O-R cho rằng các

kích thích từ môi trường bên ngoài sẽ tác động
đến cảm xúc và đánh giá của chủ thể bị tác động.
Các yếu tố marketing tác động đến năm giác quan
như kích thích về mặt thị giác, thính giác, khứu
giác, vị giác, xúc giác sẽ có tác động đến giá trị
cảm nhận, từ đó ảnh hưởng đến phản ứng là sự hài
lòng và sự trung thành của khách hàng. Các kích
thích thị giác liên quan đến các khía cạnh như
màu sắc, ánh sáng, kích thước và hình dạng
(Kotler, 1974). Theo Lindstrom (2005), một cá
nhân thường bị ảnh hưởng nhiều nhất bởi thị giác.
Các kích thích thị giác có thể bao gồm cách thức
bài trí như thiết kế, màu sắc, nội ngoại thất; bao
bì, đồng phục của nhân viên (Quân et al., 2022).
Các kích thích marketing giác quan tác động đến
thị giác được khẳng định có tác động mạnh mẽ
đến giá trị cảm nhận của khách hàng trong bối
cảnh các cửa hàng ăn uống tại Việt Nam (Quân et
al., 2022; Thành et al., 2024). Do đó, nghiên cứu
này đề xuất giả thuyết sau:

H1: Yếu tố kích thích thị giác tác động thuận
chiều đến giá trị cảm nhận của khách hàng với
chuỗi cửa hàng cà phê.
Đối với ngành thực phẩm và đồ uống, vị giác

là chìa khóa để tạo ra lợi thế cạnh tranh (Quân et
al., 2022). Vị hay vị giác được phân biệt bởi cấu
trúc đặc biệt trong miệng và lưỡi giúp phát hiện
các loại vị khác nhau (Lindstrom, 2005), hiệu quả
trong việc tạo dựng sự trung thành của người tiêu
dùng (Soars, 2009). Kích thích vị giác được biết
là có mối liên hệ phụ thuộc với khứu giác, vì thế
khách hàng có xu hướng thích cả mùi vị và mùi
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hương hoặc không thích cả hai (Khanna &
Mishra, 2013). Các nghiên cứu trong lĩnh vực nhà
hàng ẩm thực cho thấy yếu tố vị giác có ảnh
hưởng đến cảm nhận chất lượng dịch vụ của thực
khách (Quân et al., 2022; Thành et al., 2024). Do
đó, nghiên cứu này đề xuất giả thuyết sau đây:

H2: Yếu tố kích thích vị giác tác động thuận
chiều đến giá trị cảm nhận của khách hàng với
chuỗi cửa hàng cà phê.

Âm thanh được xem là yếu tố có ảnh hưởng
đến tâm trạng, niềm vui và hành vi của người tiêu
dùng (Alpert, Alpert, & Maltz, 2005). Các nhà
marketing sử dung các tín hiệu hay đặc trưng âm
thanh riêng cho thương hiệu để tạo ra sự khác biệt
và nâng cao trải nghiệm của người tiêu dùng cũng
như tại cửa hàng và định hướng hành vi mua các
nhãn hiệu (Khanna & Mishra, 2013). Các nghiên
cứu trong lĩnh vực nhà hàng ẩm thực cho thấy các
tác nhân kích thích về mặt thính giác có ảnh hưởng
đến cảm nhận chất lượng dịch vụ của khách hàng
(Quân et al., 2022; Thành et al., 2024). Do đó,
nghiên cứu này đưa ra giả thuyết sau:

H3: Yếu tố kích thích thính giác tác động
thuận chiều đến giá trị cảm nhận của khách hàng
với chuỗi cửa hàng cà phê.

Khứu giác là một trong những hình thức tương
tác mạnh mẽ nhất của con người với môi trường
xung quanh, khoảng 75% cảm xúc của con người
trải qua hàng ngày được tạo ra bởi những gì họ
cảm nhận thông qua khứu giác (Bell & Bell,
2007). Khứu giác là một trong những giác quan
được liên kết chặt chẽ với trí nhớ của mỗi cá nhân,
vì thế khứu giác giúp cho một người có thể ghi
nhớ hay gợi lại ký ức (Khanna & Mishra, 2013).
Các nghiên cứu trong lĩnh vực nhà hàng ẩm thực
cho thấy kích thích về mùi hương hay khức giác
có ảnh hưởng tích cực đến giá trị cảm nhận của
khách hàng (Quân et al., 2022; Thành et al.,
2024). Do đó, nghiên cứu đề xuất giả thuyết:

H4: Yếu tố kích thích khứu giác tác động
thuận chiều đến giá trị cảm nhận của khách hàng
với chuỗi cửa hàng cà phê.

Xúc giác được xem là giác quan hình thành
trước tiên so với các giác quan khác và là giác

quan cuối cùng bị mất dần theo tuổi tác (Krishna,
2012). Thông qua xúc giác, con người có thể cảm
nhận và đánh giá được sự vật hiện tượng ngay cả
khi không sử dụng các giác quan khác (Khanna &
Mishra, 2013) thông qua điểm tiếp xúc trực tiếp
với làn da, từ đó người tiêu dùng có thể đạt được
sự gắn bó sâu sắc hơn với một sản phẩm, dịch vụ
hoặc nhãn hiệu cụ thể (Khanna & Misra, 2013).
Việc chạm trực tiếp vào sản phẩm không chỉ mang
lại trải nghiệm cảm nhận về chất lượng và thiết kế
mà còn tạo ra một kết nối bền chặt giữa người tiêu
dùng và thương hiệu. Các nghiên cứu trong lĩnh
vực nhà hàng ẩm thực cho thấy kích thích về xúc
giác có ảnh hưởng đến giá trị cảm nhận của khách
hàng (Quân et al., 2022; Thành et al., 2024). Do
đó, nghiên cứu này đã đưa ra giả thuyết sau:

H5: Yếu tố kích thích xúc giác tác động thuận
chiều đến giá trị cảm nhận của khách hàng với
chuỗi cửa hàng cà phê.

3.2. Mối quan hệ giữa giá trị cảm nhận, sự
hài lòng và lòng trung thành

Giá trị cảm nhận được hiểu là “đánh giá tổng
thể của người tiêu dùng về lợi ích của một sản
phẩm (hoặc dịch vụ) dựa trên nhận thức của họ về
những gì đã nhận được (Zeithaml, 1988). Giá trị
cảm nhận của khách hàng là nhân tố có tác động
trực tiếp đến sự hài lòng của khách hàng trong bối
cảnh kinh doanh dịch vụ, được chứng minh qua
nhiều nghiên cứu trước đây (Huyền et al., 2022;
Thành et al., 2024). Giá trị cảm nhận của khách
hàng cũng được chứng minh có tác động đến lòng
trung thành của khách hàng trong nhiều nghiên
cứu khác nhau (Hussein, Hapsari, & Yulianti,
2018; Kusumawati & Rahayu, 2020). Giá trị cảm
nhận là những gì mà khách hàng cảm nhận được
khi sử dụng dịch vụ, và được xem như một khía
cạnh về nhận thức của chủ thể (O). Theo mô hình
lý thuyết S-O-R, nhận thức của chủ thể có thể tác
động đến phản ứng hành vi đó chính là sự hài lòng
và lòng trung thành. Do đó, nghiên cứu đề xuất
các giả thuyết sau đây:

H6: Giá trị cảm nhận tác động thuận chiều
đến sự hài lòng của khách hàng đối với chuỗi cửa
hàng cà phê
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H7: Giá trị cảm nhận tác động thuận chiều
đến lòng trung thành của khách hàng đối với
chuỗi cửa hàng cà phê.

Sự hài lòng của khách hàng được xem là một
trong những yếu tố quan trọng nhất ảnh hưởng
đến lòng trung thành của khách hàng. Marketing
giác quan đề cập đến các trải nghiệm của khách
hàng, tăng cường sự gắn kết giữa tổ chức và
khách hàng và làm cho khách hàng hài lòng, vì
thế sự hài lòng là kết quả của trạng thái tinh thần
và cảm xúc. Kết quả về sự tác động thuận chiều
của sự hài lòng đến lòng trung thành được khẳng
định trong nhiều nghiên cứu khác nhau
(Kusumawati & Rahayu, 2020; Osman &
Sentosa, 2013). Từ các bằng chứng thực nghiệm
trên, nghiên cứu đề xuất giả thuyết sau đây:

H8: Sự hài lòng tác động thuận chiều đến lòng
trung thành của khách hàng đối với chuỗi cửa
hàng cà phê.

4. Phương pháp nghiên cứu
Phương pháp định lượng được sử dụng trong

nghiên cứu này, dữ liệu định lượng chính thức
được thu thập bằng cách khảo sát trực tiếp khách

hàng tại các quán cà phê kinh doanh theo loại
hình chuỗi cà phê tại khu vực thành phố Hồ Chí
Minh. Cỡ mẫu của nghiên cứu là 300, được xem
là chấp nhận được và phù hợp để thực hiện nhiều
loại phân tích thống kê (Hair Jnr, Black, Babin, &
Anderson, 2010). Trước khi tiến hành khảo sát,
nghiên cứu thực hiện điều chỉnh và bổ sung biến
quan sát cho thang đo các khái niệm nghiên cứu
thông qua các cuộc phỏng vấn sâu với 10 khách
hàng, là những người có trải nghiệm thực sự với
dịch vụ quán cà phê, kết quả đạt được là 8 thang
đo các khái niệm nghiên cứu với tổng số 47 biến
quan sát được sử dụng trong khảo sát chính thức
(phụ lục 1). Quá trình thu thập dữ liệu được tiến
hành từ tháng 10 đến tháng 11 năm 2023 tại khu
vực thành phố Hồ Chí Minh, với tổng số 325
phiếu khảo sát được hoàn thành, trong đó có 300
phiếu khảo sát hợp lệ được đưa vào phân tích
chính thức. Nghiên cứu áp dụng phương pháp

phân tích thống kê mô tả với phần mềm SPSS,
kiểm định thang đo và giả thuyết nghiên cứu dựa
theo phương pháp bình phương tối thiểu từng
phần (PLS-SEM).  
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5. Kết quả nghiên cứu
5.1. Thông tin về đối tượng khảo sát
Kết quả khảo sát với 325 đáp viên tại TP.

HCM thu về 300 bảng khảo sát hợp lệ, trong đó
khách hàng nam giới là 134 người, chiếm
44,67%; nhóm khách hàng nữ là 166 chiếm
55,33%. Như vậy, về giới tính, nghiên cứu đã thu
thập được dữ liệu nam và nữ gần với tỷ lệ giới
tính của TP. HCM thực tế. Về độ tuổi, nhóm dưới
18 tuổi có 35 đáp viên chiếm tỷ lệ 11,67%; từ 18-
30 tuổi chiếm tỷ lệ 75%, từ trên 30 tuổi chiếm
13,33%. Có thể thấy rằng khách hàng của các
chuỗi cửa hàng cà phê tham gia khảo sát thuộc
nhóm khách hàng trẻ tuổi. Ngoài ra, kết quả thống
kê về mức thu nhập hàng tháng, mức thu nhập
dưới 3 triệu đồng có 30 người, chiếm 10%; mức
thu nhập từ 3-5 triệu có 76 đáp viên, chiếm
25,33%; mức thu nhập hàng tháng từ 5-8 triệu có
69 đáp viên chiếm 23,5%, mức thu nhập hàng
tháng từ 8-15 triệu có 72 đáp viên chiếm 24% và
trên 15 triệu có 53 đáp viên chiếm 17,67%. Về
nghề nghiệp của đáp viên, có 168 người là nhân
viên văn phòng, chiếm tỷ lệ 56%; học sinh - sinh
viên có 100 đáp viên chiếm tỷ lệ 33,33% và nghề
nghiệp khác có 32 đáp viên chiếm tỷ lệ 10,67%.

5.2. Đánh giá mô hình đo lường
Kết quả đánh giá độ tin cậy của thang đo (bảng

2) cho thấy chỉ số Cronbach’s Alpha và độ tin cậy

tổng hợp (CR) của các thang đo đều lớn hơn 0,7,
vậy nên các thang đo đều đạt độ tin cậy. Về giá trị
hội tụ, các giá trị AVE của các thang đo đều lớn hơn
0,5 và hệ số tải ngoài của các biến quan sát đều lớn
hơn 0,7 nên các thang đo đạt được giá trị hội tụ.
Dựa trên giá trị của chỉ số tương quan HTMT đều
nhỏ hơn 0,9 và căn bậc hai của AVE lớn hơn các
tương quan giữa các biến tiềm ẩn với nhau có thể
kết luận rằng thang đo đạt giá trị phân biệt.

5.2. Đánh giá mô hình cấu trúc
Quy trình phân tích và các tiêu chí phân tích

bao gồm: đánh giá hiện tượng đa cộng tuyến trong
mô hình; ước lượng hệ số tác động của các biến
ngoại sinh đến biến phụ thuộc (ß) và kiểm định ý
nghĩa thống kê của các giả thuyết; tính hệ số xác
định của mô hình (R²) và đánh giá khả năng dự
báo của mô hình bằng cách tính hệ số Q²
(Sarstedt, Ringle, & Hair, 2021). Các kết quả
phân tích được thể hiện như sau:

Các hệ số phóng đại phương sai (VIF) nếu có
ngưỡng nhỏ hơn 5 không có hiện tượng cộng
tuyến (Hair Jnr et al., 2010). Kết quả thống kê cho
thấy tất cả giá trị VIF của các biến tiềm ẩn đều
dưới ngưỡng 5. Vì vậy, không có hiện tượng cộng
tuyến giữa các khái niệm nghiên cứu. Kết quả
kiểm định giả thuyết (bảng 2) cho thấy các giả
thuyết trong mô hình nghiên cứu đều được chấp
nhận và có ý nghĩa thống kê. 
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Bảng 1: Tổng hợp số tải ngoài và độ tin cậy tổng hợp của mô hình thang đo

(Nguồn: Kết quả tính toán của nhóm tác giả)



Kết quả chấp nhận giả thuyết H1, cho thấy thị
giác có tác động trực tiếp và cùng chiều đến giá
trị cảm nhận (β = 0,383; P-value = 0,000). Kết
quả này trùng hợp với kết quả của Quân et al.,
2022; Thành et al., 2024. Tuy nhiên, điểm khác
biệt trong nghiên cứu này cho thấy các kích thích
marketing về thị giác có tác động mạnh nhất đến
giá trị cảm nhận của khách hàng, có thể thấy với
chuỗi cửa hàng cà phê, khách hàng coi đó là một
không gian trải nghiệm nhiều hơn.

Giả thuyết H2 được chấp nhận đã khẳng định
yếu tố vị giác có tác động trực tiếp và cùng chiều
đến giá trị cảm nhận (β = 0,104; P-value = 0,000).
Kết quả này trùng khớp với nghiên cứu trước như
nghiên cứu của Quân et al., 2022; Thành et al.,
2024. Tuy nhiên, kết quả đạt được cho thấy có sự
khác biệt về cường độ tác động so với các nghiên
cứu trước đây, có thể do với chuỗi cửa hàng cà
phê, các sản phẩm thường ít đa dạng hơn so với
các cửa hàng ăn uống cũng như người tiêu dùng
trẻ chọn quán cà phê như một không gian trải
nghiệm, làm việc hơn là đến để thưởng thức đồ
uống. Nghiên cứu cũng chấp nhận giả thuyết H3
về tác động của tác nhân kích thích thính giác có
tác động trực tiếp và cùng chiều đến giá trị cảm
nhận (β = 0,104; P-value = 0,000. Kết quả này
trùng khớp với nghiên cứu của Quân et al., 2022;
Thành et al., 2024, cho thấy các kích thích về
thính giác góp phần tạo nên trải nghiệm của người
tiêu dùng tại quán cà phê.

Kết quả nghiên cứu cũng khẳng định giả
thuyết H4 được chấp nhận, thể hiện yếu tố kích

thích về khứu giác có tác động trực tiếp và cùng
chiều đến giá trị cảm nhận (β = 0,190; P-value =
0,000). Kết quả này trùng khớp với nghiên cứu
của Quân et al., 2022, Thành et al., 2024. Tuy
nhiên, ở nghiên cứu này cho thấy khứu giác ảnh
hưởng mạnh hơn thính giác và vị giác đối với giá
trị cảm nhận. Có thể giải thích lý do này vì với
chuỗi cà phê, khách hàng thường dành nhiều thời
gian trải nghiệm tại quán, vì thế yếu tố “mùi
hương” sẽ có ảnh hưởng mạnh mẽ hơn đến cảm
nhận của khách hàng. 

Nghiên cứu cũng khẳng định tác nhân kích
thích về xúc giác có tác động trực tiếp và cùng
chiều đến giá trị cảm nhận (β = 0,321; P-value =
0,000) (H5). Kết quả này tương đồng với kết quả
nghiên cứu của Quân et al., 2022, Thành et al.,
2024. Nhân tố kích thích về mặt xúc giác tác động
mạnh thứ hai xếp sau thị giác, điều đó cho thấy sự
khác biệt giữa dịch vụ cà phê so với các dịch vụ
khác. Tại các cửa hàng cà phê đa phần khách hàng
sẽ trải nghiệm thời gian lâu hơn, do đó nhấn mạnh
tầm quan trọng của việc cảm nhận trực tiếp của
khách hàng khi ngồi tại bàn ghế hoặc sử dụng sản
phẩm tại cửa hàng cà phê. 

Giả thuyết H6 được chấp nhận, khẳng định giá
trị cảm nhận có tác động trực tiếp và cùng chiều
đến sự hài lòng của khách hàng (β = 0,757; P-
value = 0,000). Kết quả này hoàn toàn trùng khớp
với nghiên cứu của Jang và Lee (2019), Kim, Lee
và Kim (2020), Thành el al. (2024). Kết quả thống
kê cũng cho thấy giả thuyết H7 được chấp nhận,
khẳng định giá trị cảm nhận đồng thời có tác động
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Bảng 2: Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu

(Nguồn: Kết quả phân tích của nhóm tác giả)
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trực tiếp và cùng chiều đến lòng trung thành (β =
0.295, P-value = 0,000). Kết quả này hoàn toàn
trùng khớp với kết quả nghiên cứu của Mostafa và
Kasamani (2020) về tác động của giá trị cảm nhận
đến lòng trung thành. Các kết quả đạt được trong
nghiên cứu này một lần nữa chứng minh vai trò
tác động của giá trị cảm nhận đến sự hài lòng của
khách hàng và lòng trung thành của khách hàng,
ủng hộ giả định của mô hình S-O-R về mối quan
hệ giữa nhận thức cảm xúc của chủ thể đến kết
quả hành vi được phản ứng lại. Cuối cùng, giả
thuyết H8 cho thấy nhân tố sự hài lòng có tác
động trực tiếp và cùng chiều đến lòng trung thành
(β = 0,485; P-value = 0,000). Kết quả này ủng hộ
cho các kết quả về sự tác động thuận chiều của sự
hài lòng đến lòng trung thành được khẳng định
trong nhiều nghiên cứu trước (Kusumawati &
Rahayu, 2020; Osman & Sentosa, 2013). Như
vậy, các cửa hàng cà phê cần coi trọng nâng cao
sự hài lòng của khách hàng nhằm tạo dựng lòng
trung thành của khách hàng cao hơn.

Kết quả tính hệ số R2 cho thấy hệ số biến biến
thiên của các biến nội sinh như sau: Giá trị cảm
nhận có hệ số R2 là 0,56 (56%), Sự hài lòng
(57%) và Lòng trung thành (54%). Các giá trị R2
đều trên 50%, kết quả này cho thấy các nhân tố
ngoại sinh có khả năng dự báo tốt cho các biến nội
sinh. Kết quả đánh giá mức độ dự báo của mô
hình (Stone- Geisser’s Q²) cho thấy giá trị Q2
trong nghiên cứu này của 3 biến nội sinh thì cao
hơn đáng kể so với 0. Cụ thể giá trị cảm nhận có
giá trị Q2 cao nhất (0,539) và theo sau là sự hài
lòng (0,406). Như vậy, hai biến này cho thấy mức
độ khả năng dự báo mô hình của 2 biến nội sinh
này ở mức cao. Và cuối cùng là sự trung thành
(0,167) chỉ ra rằng mức độ khả năng dự báo mô
hình của biến nội sinh này ở mức độ trung bình.

6. Kết luận và hàm ý quản trị
Kết quả của nghiên cứu này đã khẳng định vai

trò quan trọng của marketing giác quan đến giá trị
cảm nhận của khách hàng, từ đó gia tăng sự hài
lòng và lòng trung thành đối với chuỗi cửa hàng
cà phê. Từ kết quả đạt được, nhóm tác giả đề xuất
một số gợi ý nhằm gia tăng giá trị cảm nhận của

khách hàng cũng như sự hài lòng và lòng trung
thành thương hiệu thông qua việc triển khai các
chiến lược marketing giác quan như sau:

Yếu tố kích thích thị giác có ảnh hưởng mạnh
nhất đến giá trị cảm nhận của khách hàng. Vì vậy,
việc trang trí cửa hàng theo một phong cách nhất
định hoặc phong cách độc lạ, có sự bắt mắt và thu
hút khách hàng từ thiết kế, bàn ghế, khu vực chế
biến,… rất quan trọng. Mỗi cửa hàng cà phê của
chuỗi cần phải được thiết kế để mang lại cảm giác
thoải mái cho khách hàng về mặt thị giác thông
qua ánh sáng, cách trang trí và thiết kế, đồng phục
nhân viên, menu của quán.

Yếu tố xúc giác cần được xem xét vì có tác
động mạnh thứ hai đến giá trị cảm nhận, cho thấy
khách hàng quan tâm nhiều đến trải nghiệm dịch
vụ từ khu vực ngồi ăn uống trực tiếp đến khu vực
nhà vệ sinh. Ở mọi nơi trong quán đều cần sự gọn
gàng và sạch sẽ để mang lại trải nghiệm tốt nhất
cho khách hàng. Các chuỗi cửa hàng cà phê cần
đầu tư trang bị những bộ bàn ghế mang lại cảm
giác ngồi thoải mái, cho khách hàng, để họ có thể
thoải mái nhất khi trải nghiệm dịch vụ ở đây, xem
xét điều chỉnh nhiệt độ quán phù hợp.

Những yếu tố thính giác, vị giác, khứu giác tuy
tác động thuận chiều đến giá trị cảm nhận, vì vậy,
để khách hàng có được trải nghiệm tốt hơn, các
cửa hàng cà phê cần đầu tư về mặt chất lượng đồ
ăn thức uống như sự tươi mới và hương vị của sản
phẩm. Bên cạnh đó các cửa hàng cà phê cũng cần
để ý đến đến âm thanh trong quán như âm nhạc,
tiếng ồn từ khu vực chế biến hay quản lý tiếng ồn
của khách hàng tránh ảnh hưởng những người
xung quanh, tạo bầu không khí thoải mái nhất cho
khách hàng khi trải nghiệm dịch vụ. Những cửa
hàng cà phê cũng nên có khu vực hút thuốc riêng
dành cho khách hàng hút thuốc vì mùi thuốc lá sẽ
ảnh hưởng đến trải nghiệm của những khách hàng
khác từ đó có thể giảm sự hài lòng của họ khi sử
dụng dịch vụ.

7. Hạn chế của nghiên cứu
Bên cạnh những đóng góp đạt được, nghiên

cứu cũng có một số hạn chế. Việc chọn mẫu theo
phương pháp thuận tiện cho kết quả đối tượng
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khảo sát đa phần là khách hàng trẻ tuổi, nghề
nghiệp tập trung là nhóm sinh viên và làm việc
văn phòng, thu nhập ở mức trung bình và chưa đa
dạng. Vì vậy, để tăng tính khái quát cho mô hình,
nghiên cứu tiếp theo nên chọn khảo sát các đối
tượng đầy đủ hơn và có sự kiểm định sự khác biệt
trong hành vi của các nhóm tuổi hay theo các yếu
tố nhân khẩu học khác. Ngoài ra, nghiên cứu này
xem xét tác động của marketing giác quan đến giá
trị cảm nhận của khách hàng và chỉ đo lường giá
trị cảm nhận tổng thể trong khi giá trị cảm nhận là
biến số phức tạp và mang tính đa hướng, các
nghiên cứu tiếp theo có thể xem xét đánh giá tác
động của các thành tố marketing giác quan đến
các thành phần giá trị cảm nhận khác nhau.!
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Summary

This study based on the stimulus-organism-
response (S-O-R) paradigm to evaluate the impact
of sensory marketing on the perceived value, sat-
isfaction and loyalty of customers using services
at coffee shops. The quantitative methodology
was applied in this research, the inclusive quanti-

tative data were collected from 300 customers in
Ho Chi Minh city, then analyzed through PLS-
SEM techique. The results show that sensory mar-
keting strategies have positive impact on cus-
tomers’ perceived value, in which, sight stimulus
has the strongest impact, followed by touch,
smell, sound and taste. In addition, we confirmed
that there are significant effects of perceived
value on both customers’ satisfaction and loyalty.
Finally, this study found significant effects of cus-
tomer satisfaction on loyalty. From the findings of
the research, some marketing implications are
proposed for coffee shops businesses in Ho Chi
Minh City.
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