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Tóm tắt. Nghiên cứu được thực hiện nhằm khám phá tác động của marketing đa giác quan, gồm thị giác, 

vị giác, thính giác, khứu giác, xúc giác, đến ý định quay lại của khách hàng đối với các chuỗi cửa hàng cà 

phê ở Tp. Hồ Chí Minh dưới vai trò trung gian của cảm xúc tích cực. Dữ liệu nghiên cứu được thu thập 

thông qua khảo sát 329 khách hàng đã từng trải nghiệm dịch vụ tại các chuỗi cửa hàng cà phê ở Tp. Hồ Chí 

Minh. Phần mềm SmartPLS được sử dụng để  kiểm định giả thuyết nghiên cứu, thông qua mô hình cấu trúc 

bình phương nhỏ nhất từng phần(PLS-SEM). Kết quả nghiên cứu cho thấy marketing đa giác quan có ảnh 

hưởng tích cực đến ý định quay lại của khách hàng. Đồng thời, cảm xúc tích cực đóng vai trò trung gian 

một phần, phản ánh tác động của marketing đa giác quan đến hành vi khách hàng thông qua cơ chế cảm 

xúc. Kết quả nghiên cứu không chỉ củng cố cơ sở thực nghiệm về marketing đa giác quan mà còn là cơ sở 

đề xuất các hàm ý quản trị góp phần nâng cao ý định quay lại chuỗi cà phê tại TP. Hồ Chí Minh. 
Từ khóa. Cảm xúc tích cực, chuỗi cửa hàng cà phê, marketing đa giác quan, SOR, ý định quay lại. 

1. GIỚI THIỆU 

Mặc dù bị ảnh hưởng bởi biến đổi khí hậu và dịch bệnh, thị trường cà phê toàn cầu vẫn ghi nhận 

sự tăng trưởng mạnh mẽ. Cụ thể, xuất khẩu cà phê trong tháng 12/2023 đạt 12,2 triệu bao, tăng 13,6% so 

với cùng kỳ năm trước (Vietnambiz, 2024). Tại Việt Nam, quy mô thị trường cà phê năm 2024 ước đạt 

511,03 triệu USD, và dự báo sẽ đạt 763,46 triệu USD vào năm 2029, với tỷ lệ tăng trưởng kép hàng năm 

đạt 8,13% trong giai đoạn 2024-2029 (Mordor Intelligence, 2024). Số lượng quán cà phê tại Việt Nam cũng 

tăng trưởng, đạt 317.300 cửa hàng vào cuối năm 2023, tăng 1,26% so với năm 2022, trong đó TP.HCM dẫn 

đầu với gần 40% tổng số cửa hàng trên cả nước (iPOS, 2023). Đồng thời, trong năm 2023, thị trường F&B 

và thị trường quán cà phê đã tăng trưởng 10,87% so với năm 2022, đạt tổng doanh thu 539 nghìn tỷ đồng. 

Cụ thể, doanh thu từ thị trường quán cà phê tăng 13,3%, đạt 1,46 tỷ USD, trong khi người tiêu dùng Việt 

Nam đã chi nhiều hơn từ 5-10% cho việc ăn uống ngoài nhà. Đặc biệt, có đến 14,9% khách hàng chi trên 

100.000 đồng cho bữa tối hàng ngày, gấp 3,5 lần so với năm 2022 (Vietdata, 2024). 

Với tiềm năng tăng trưởng mạnh, thị trường cà phê Việt Nam đang trở thành chiến trường khốc liệt 

giữa các thương hiệu lớn như Trung Nguyên Legend, Highland Coffee, Phúc Long và các thương hiệu mới. 

Để tồn tại và phát triển, các doanh nghiệp phải liên tục đổi mới, nâng cao chất lượng sản phẩm, dịch vụ và 

triển khai chiến lược marketing hiệu quả để thu hút khách hàng. Điều này tạo ra một môi trường cạnh tranh 

sôi động trong thị trường chuỗi cà phê tại Việt Nam (Vietdata, 2024).Theo báo cáo của iPOS (2023), Thành 

phố Hồ Chí Minh dẫn đầu cả nước về số lượng quán cà phê, chiếm 39,78%, gấp gần ba lần Hà Nội. Tần 

suất người Việt đi cà phê cũng tăng, với hơn 30% người tiêu dùng thường xuyên đi cà phê 1-2 lần mỗi tuần, 

so với 23% năm 2022. Thị trường cà phê Việt Nam đang phát triển mạnh mẽ cả về số lượng cửa hàng lẫn 

mức độ tiêu thụ. Bên cạnh chất lượng sản phẩm, người tiêu dùng ngày càng chú trọng vào trải nghiệm. Do 

đó, các doanh nghiệp phải liên tục đổi mới và áp dụng các chiến lược marketing hiệu quả để tăng cường sự 

hiện diện và giữ chân khách hàng, đáp ứng sự thay đổi nhanh chóng của thị hiếu (Intelligence, 2024). 

Ngày nay, sự cạnh tranh gay gắt buộc các doanh nghiệp phải tạo sự khác biệt với các đối thủ. Vì 

vậy, các doanh nghiệp phải tạo ra chiến lược độc đáo nhằm thu hút khách hàng mua lại (Moreira & ctg, 

2017). Một nghiên cứu cho thấy chiến lược tiếp thị dựa trên trải nghiệm giác quan là một trong những chiến 

lược khiến khách hàng quay lại mua hàng, tiếp thị trải nghiệm giác quan bao gồm năm giác quan, đó là: thị 

giác, thính giác, khứu giác, vị giác và xúc giác(W.-H. Kim & ctg, 2020; Kumar & Kumar, 2017). Người ta 
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cũng nhận thấy rằng việc mua lại của khách hàng bắt nguồn từ sự hài lòng của họ đối với những gì họ đã 

nhận được trước đó (Nica, 2013). Đồng thời, giác quan của con người có ảnh hưởng lớn đến quyết định 

mua hàng của người tiêu dùng (W.-H. Kim & ctg, 2020). Đây được xem là công cụ quan trọng để củng cố 

mối quan hệ giữa sản phẩm và người tiêu dùng. Các giác quan của con người, các tín hiệu cảm giác như thị 

giác, âm thanh, khứu giác, vị giác và xúc giác đều có thể ảnh hưởng đến sở thích, ký ức và lựa chọn của 

người tiêu dùng (Krishna, 2012). 

Chiến lược tiếp thị dựa vào giác quan tạo ra sự khác biệt giữa các thương hiệu, cụ thể là bằng cách 

góp phần tạo nên nhận dạng và hình ảnh thương hiệu của người tiêu dùng (Holbrook & Hirschman, 1982). 

Đồng thời, năm giác quan (thị giác, thính giác, khứu giác, vị giác và xúc giác) là một phần của marketing 

giác quan ảnh hưởng đến hành vi mua hàng của người tiêu dùng (Natalia & ctg, 2023). Khi khách hàng 

bước vào cửa hàng, toàn bộ quá trình bên trong có thể được coi là một trải nghiệm giác quan; cụ thể là các 

tín hiệu thị giác, thính giác, xúc giác, khứu giác và vị giác có ảnh hưởng đến ý định và trải nghiệm mua 

hàng của khách hàng, thậm chí cả động cơ quyết định mua hàng (Krishna, 2012). 

Tại Việt Nam, các công trình nghiên cứu chuyên sâu về marketing đa giác quan trong lĩnh vực F&B 

còn rất hạn chế (Đặng Thị Thúy An & ctg, 2021). Theo kết quả lược khảo của nhóm tác giả, các tài liệu 

tham khảo về marketing đa giác quan đối với ý định quay lại cửa hàng cà phê cũng còn khá ít. Bên cạnh 

đó, các nghiên cứu trước cũng chưa làm rõ vai trò của cảm xúc tích cực trong mối quan hệ giữa marketing 

giác quan và ý định quay lại của khách hàng. Do đó, nghiên cứu được thực hiện để trả lời câu hỏi nghiên 

cứu về việc có hay không tác động của của marketing đa giác quan đến ý định quay lại của khách hàng tại 

các chuỗi cửa hàng cà phê ở Thành phố Hồ Chí Minh. Đồng thời, kiểm định có hay không vai trò trung 

gian của cảm xúc tích cực trong mối quan hệ giữa marketing đa giác quan và ý định quay lại của khách 

hàng hay không, và những hàm ý quản trị nào phù hợp với bối cảnh nghiên cứu.   

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT  

2.1 Lý thuyết nền 

2.1.1 Mô hình kích thích – cảm xúc – phản ứng (Stimulus-Organism-Response Model –  SOR) 

Mô hình kích thích – cảm xúc – phản ứng (SOR) do Mehrabian và Russell phát triển vào năm 1974, 

giải thích mối quan hệ giữa các yếu tố kích thích từ môi trường, quá trình nhận thức và hành vi con người. 

Theo Kotler (1973), khi môi trường bán hàng được thiết kế một cách phù hợp, nó sẽ tác động đến cảm xúc 

của người tiêu dùng và tăng khả năng mua hàng. Các nghiên cứu của Daunt & Harris (2012), Lin (2004), 

và Wong & ctg (2012) cũng khẳng định rằng các kích thích từ môi trường có ảnh hưởng trực tiếp đến phản 

ứng của khách hàng. Ngoài ra, một số nghiên cứu khác đã xác định năm yếu tố trong tiếp thị giác quan có 

tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng (H.-W. Jang & Lee, 2019; Kamil & ctg, 2023; Yang, 

2023). Các nghiên cứu trước đây cũng chỉ ra rằng khi các kích thích từ môi trường tác động tích cực đến 

các giác quan của con người, người tiêu dùng sẽ có hành vi tích cực, ngược lại, nếu những kích thích này 

tiêu cực, hành vi của họ sẽ bị ảnh hưởng theo hướng không thuận lợi (Jacoby, 2002; Torabi & ctg, 2021). 

Do đó, mô hình SOR chỉ ra rằng hành vi của chúng ta không chỉ đơn giản là phản ứng trực tiếp với các kích 

thích từ môi trường bên ngoài mà còn bị ảnh hưởng bởi quá trình nhận thức, cảm xúc và động cơ nội tại, từ 

đó tác động đến các hành động thực tế. Việc áp dụng mô hình SOR theo cách tiếp cận này mang lại hai 

đóng góp quan trọng: (1) Củng cố cơ sở lý thuyết về marketing giác quan bằng cách chỉ ra rằng tác động 

của các kích thích môi trường không phải là tuyến tính mà bị điều tiết bởi yếu tố cảm xúc; (2) Cung cấp cơ 

sở thực tiễn cho ngành F&B, giúp các thương hiệu tối ưu hóa không gian và trải nghiệm khách hàng, từ đó 

nâng cao sự hài lòng và thúc đẩy ý định quay lại. 

2.2 Các khái niệm liên quan đến đề tài 

2.2.1 Ý định quay lại 

Ý định quay lại là ý định sử dụng lại cùng một sản phẩm hoặc thương hiệu nào đó mặc dù không 

có mối quan hệ tình cảm (Kotler & Armstrong, 2013). Đồng thời, ý định quay lại là một dạng ý định hành 

vi khi khách hàng có mong muốn quay lại thăm một địa điểm hay điểm đến nào đó, nhận được lời truyền 

miệng tích cực, ở lại lâu hơn và mua hàng nhiều hơn dự kiến (Azizah & ctg, 2020). Hay theo Mufhtie và 

ctg (2022) thì ý định quay lại là sự sẵn lòng của khách hàng để quay lại địa điểm cũ hoặc quay lại để mua 

hàng tại địa điểm đó. 
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2.2.2 Cảm xúc tích cực 

Cảm xúc tích cực là sự đánh giá của một người về môi trường xung quanh họ thông qua nhiều mức 

độ kích thích khác nhau như: cảm giác tích cực, niềm vui, hạnh phúc và sự hài lòng (Lazarus, 1991). Đồng 

thời, cảm xúc tích cực đề cập đến tình trạng thể chất, nhận thức và cảm xúc của những người đang có tâm 

trạng hài lòng hoặc trải qua những cảm xúc tích cực như tình yêu, hạnh phúc, quan tâm, biết ơn, cảm hứng, 

bình tĩnh, hy vọng, tự hào và kính sợ (Fredrickson & Losada, 2005). Cảm xúc tích cực (niềm vui, sự thích 

thú, sự hài lòng) cũng được định nghĩa là trạng thái tinh thần thoáng quan mang lại cảm giác dễ chịu 

(Fredrickson, 1998). Những người có cảm xúc tích cực thường đơn giản hóa quá trình ra quyết định và 

dành ít thời gian hơn để cân nhắc một lựa chọn cụ thể so với những người mang cảm xúc tiêu cực (Lee & 

ctg, 2008). Khi cảm xúc tích cực được hình thành thì có thể làm tăng sự hài lòng và lòng trung thành của 

người tiêu dùng (Heri & ctg, 2022). 

2.2.3 Marketing đa giác quan (Multi-Sensory Marketing) 

Theo Krishna (2012), marketing giác quan là hình thức marketing tác động đến các giác quan của 

người tiêu dùng, từ đó ảnh hưởng đến nhận thức, đánh giá và hành vi của họ (Krishna, 2012). Theo định 

nghĩa của Hiệp hội Tiếp thị Hoa Kỳ, marketing đa giác quan “là các kỹ thuật tiếp thị nhằm mục đích quyến 

rũ người tiêu dùng bằng cách sử dụng các giác quan để tác động đến cảm xúc và hành vi của người tiêu 

dùng”. Như vậy, marketing đa giác quan là giao tiếp với người tiêu dùng, thông qua năm giác quan bao 

gồm: thị giác, thính giác, khứu giác, xúc giác và vị giác (Pareek & ctg, 2025; Tek & Özgül, 2008).  

Thị giác 

Thị giác là một trong năm giác quan của con người, liên quan đến khả năng nhận thức và xử lý 

thông tin thông qua mắt. Thị giác được xem là giác quan hiệu quả nhất khi truyền đạt các thông điệp 

Marketing khác nhau (H.-W. Jang & Lee, 2019). Các yếu tố vật lý bao gồm trang trí, cơ sở vật chất, màu 

sắc, ánh sáng và cách bố trí cửa hàng có thể tác động thị giác, và đem đến sự hài lòng cho khách hàng cũng 

như sự thích thú tổng thể (Ryu & Jang, 2007). Thông qua kích thích giác quan, thị giác có thể nâng cao 

nhận thức về thương hiệu và nâng cao nhận thức về sản phẩm hoặc thương hiệu, từ đó cải thiện trải nghiệm 

của người tiêu dùng (Utama, 2022). 

Thính giác 

Thính giác là khả năng tiếp nhận và xử lý âm thanh của con người, con người tiếp nhận một lượng 

lớn thông tin qua thính giác (Hultén & ctg, 2009). Âm thanh có thể khơi gợi cảm xúc, thay đổi tâm trạng 

và thậm chí ảnh hưởng đến quyết định mua hàng của khách hàng (Alpert & ctg, 2005; Lindström, 2005). 

Vị giác 

Theo Hultén và các tác giả (2009), vị giác là một trong những giác quan cảm xúc rõ ràng nhất, 

mang tính cá nhân và được kiểm soát bởi tuyến nước bọt của con người thông qua quá trình trải nghiệm 

hương vị. Trải nghiệm hương vị sẽ thuyết phục khách hàng ở lại cửa hàng lâu hơn, từ đó dẫn đến mức tiêu 

dùng cao hơn (Hultén & ctg, 2009). Trong cuộc sống hằng ngày, vị giác được thể hiện rõ nét nhất qua việc 

miêu tả về vị của món ăn, thức uống "đắng, cay, mặn, ngọt" và khi trải nghiệm hương vị, con người thường 

sử dụng đồng thời cả năm giác quan (Elder & Krishna, 2010). 

Khứu giác 

Khứu giác hay cảm giác về mùi được coi là khả năng phân biệt các mùi khác nhau, 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), khứu giác tạo ra những ảnh hưởng lâu dài bởi con người luôn gắn từng loại hương thơm với 

từng cảm xúc hay trải nghiệm cụ thể. Khứu giác có sự tương tác mật thiết với cảm xúc và ảnh hưởng sâu 

sắc đến hành vi của con người (Maymand & ctg, 2012). 

Xúc giác 

Xúc giác là khả năng cảm nhận của da đối với các kích thích từ môi trường, xúc giác liên quan đến 

nhận biết các kích thích cơ học, bao gồm tiếp xúc, áp lực và va chạm trên da (Marín & ctg, 2019). Theo đó, 

xúc giác thông qua cảm giác chạm từ làn da, chúng ta có thể cảm nhận được sự tiếp xúc của môi trường và 

các vật thể xung quanh (Hultén & ctg, 2009). Đồng thời, xúc giác rất quan trọng khi khách hàng cảm nhận 

sản phẩm và chất lượng của nó, từ đó có thể dẫn đến trải nghiệm dễ chịu hoặc khó chịu (Hultén & ctg, 

2009). 
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3. GIẢ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU 

3.1 Marketing đa giác quan và cảm xúc tích cực của khách hàng 

Marketing đa giác quan dựa trên kích thích năm giác quan có thể ảnh hưởng tích cực đến hoạt động 

tiêu dùng của một cá nhân. (Hultén, 2015). Marketing đa giác quan tạo ra những cảm xúc tích cực mà cuối 

cùng dẫn đến các phản ứng hành vi như mua hàng hoặc quay lại (Krishna, 2012). Đồng thời, marketing đa 

giác quan tạo ra sự kích thích dựa trên các yếu tố môi trường bên ngoài có thể thu hút giác quan của người 

tiêu dùng. Những yếu tố môi trường bên ngoài này không chỉ ảnh hưởng đến cảm xúc của người tiêu dùng 

mà còn ảnh hưởng đến việc đánh giá sản phẩm hoặc thương hiệu; do đó, những yếu tố này cuối cùng có thể 

ảnh hưởng đến ý định và hành vi mua hàng của khách hàng (Erdil, 2015). 

Các kích thích của môi trường bên ngoài tác động đến cả 5 giác quan của con người (Lindstrom, 

2006). Trong đó, 99% thương hiệu kết nối với khách hàng qua hình ảnh và âm thanh (thị giác và thính giác), 

và việc khai thác thị giác đúng cách có thể tạo sự gắn kết cảm xúc hiệu quả giữa người tiêu dùng và sản 

phẩm hoặc thương hiệu (Lindstrom, 2005). Khi không gian cửa hàng được thiết kế để kích thích thị giác, 

khách hàng có thể liên hệ với tính thẩm mỹ và thiết kế của không gian, điều này sẽ tác động thuận chiều 

đến cảm xúc của họ (Miao-Que & Yi-Fang, 2010). Bầu không khí cửa hàng cũng ảnh hưởng đến cảm xúc 

của khách hàng (Jang & ctg, 2012; Jang & Namkung, 2009; Kim & Moon, 2009). Đồng thời, âm thanh 

cũng là yếu tố quan trọng trong việc kết nối thương hiệu với người tiêu dùng. Âm nhạc phù hợp có thể tạo 

ra tác động tích cực lên cảm xúc và hành vi của khách hàng (Baker & ctg, 1992). Khứu giác đóng vai trò 

quan trọng trong việc tác động đến cảm xúc, với 75% cảm xúc được kích hoạt bởi mùi hương (Lindström, 

2005). Mùi hương có thể lưu lại trong trí nhớ lâu hơn so với hình ảnh, vì người tiêu dùng có thể nhớ mùi 

hương với độ chính xác lên đến 65%, trong khi chỉ nhớ được 50% hình ảnh sau ba tháng (Lindström, 2005). 

Vì vậy, khứu giác có ảnh hưởng mạnh mẽ đến cảm xúc của người tiêu dùng. Mặc dù vị giác thường được 

xem là giác quan yếu nhất, nhưng nó lại có mối quan hệ chặt chẽ với khứu giác. Mùi hương có thể được 

cảm nhận qua mũi hoặc cả mũi và miệng, do đó hai giác quan này phối hợp với nhau để tác động mạnh mẽ 

đến cảm xúc của người tiêu dùng (Lindström, 2005). Người tiêu dùng đánh giá sản phẩm không chỉ qua thị 

giác và khứu giác, mà còn qua cảm giác khi chạm vào sản phẩm. Mỗi người có phản ứng khác nhau đối với 

sự tiếp xúc này, và đó cũng là một yếu tố quan trọng trong việc quyết định cảm xúc của họ (Grohmann & 

ctg, 2007).  

Như vậy, marketing đa giác quan có thể giúp ổn định, thư giãn và cải thiện cảm xúc của người tiêu 

dùng (Soars, 2009). Khi tất cả các giác quan được kích thích một cách hợp lý và đồng bộ, nó sẽ tạo ra một 

trải nghiệm mạnh mẽ và sâu sắc, nâng cao sự kết nối giữa người tiêu dùng và sản phẩm/thương hiệu. Từ 

các phân tích trên, các giả thuyết nghiên cứu sau được đề xuất: 

Giả thuyết H1a+ : Thị giác tác động thuận chiều đến cảm xúc tích cực của khách hàng. 

Giả thuyết H2a+ : Thính giác tác động thuận chiều đến cảm xúc tích cực của khách hàng. 

 Giả thuyết H3a+ : Vị giác tác động thuận chiều đến cảm xúc tích cực của khách hàng. 

Giả thuyết H4a+ : Khứu giác tác động thuận chiều đến cảm xúc tích cực của khách hàng. 

Giả thuyết H5a+ : Xúc giác tác động thuận chiều đến cảm xúc tích cực của khách hàng. 

3.2 Marketing đa giác quan và ý định quay lại của khách hàng 

Marketing giác quan đóng vai trò quan trọng trong việc tác động đến trải nghiệm khách hàng và thúc đẩy 

ý định mua hàng lặp lại (Kim & ctg, 2020; Kumar & Kumar, 2017; Moreira & ctg, 2017). Các nghiên cứu 

đã chỉ ra rằng các yếu tố giác quan, đặc biệt là khứu giác và thị giác, có ảnh hưởng rõ rệt đến hành vi mua 

hàng của khách hàng, đặc biệt trong các môi trường kinh doanh như quán cà phê. Theo đó, khứu giác đóng 

vai trò quan trọng trong việc tạo ra sự kết nối cảm xúc và tác động đến quá trình ra quyết định mua hàng 

(Grybś-Kabocik, 2018). Mùi hương dễ chịu từ cà phê hay các món ăn tại quán có thể kích thích sự thèm ăn 

và khiến khách hàng cảm thấy thoải mái, từ đó thúc đẩy quyết định mua hàng. Bên cạnh đó, kích thích thị 

giác, thông qua các yếu tố như thiết kế không gian, màu sắc, ánh sáng và cách bố trí sản phẩm, cũng có ảnh 

hưởng mạnh mẽ đến hành vi mua hàng của khách hàng. Thị giác không chỉ tác động đến sự chú ý của khách 

hàng mà còn liên quan đến các yếu tố như sự dễ dàng trong việc lựa chọn sản phẩm và sự hài lòng tổng thể 

trong trải nghiệm mua sắm (Hultén, 2020). Cụ thể, các yếu tố thị giác có thể làm tăng sự hấp dẫn của sản 

phẩm, thúc đẩy doanh số bán hàng, gia tăng số lượng mua và khuyến khích khách hàng lựa chọn sản phẩm. 

Thêm vào đó, trải nghiệm thị giác liên quan đến tiện nghi và môi trường bắt mắt trong không gian của quán 

cà phê cũng có thể ảnh hưởng đến ý định quay lại của khách hàng. Một không gian dễ chịu, hài hòa và hấp 
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dẫn sẽ tạo ra ấn tượng tích cực, giúp khách hàng cảm thấy thoải mái và có khả năng quay lại trong những 

lần sau (Chen & Lin, 2018). Môi trường trực quan đẹp mắt không chỉ giúp nâng cao trải nghiệm khách 

hàng mà còn góp phần duy trì lòng trung thành và thúc đẩy hành vi tiêu dùng lâu dài. Từ các lập luận trên, 

các giả thuyết nghiên cứu sau được đề xuất: 

Giả thuyết H1b+ : Thị giác tác động thuận chiều đến ý định quay lại của khách hàng. 

Giả thuyết H2b+ : Thính giác tác động thuận chiều đến ý định quay lại của khách hàng. 

Giả thuyết H3b+ : Vị giác tác động thuận chiều đến ý định quay lại của khách hàng. 

Giả thuyết H4b+ : Khứu giác tác động thuận chiều đến ý định quay lại của khách hàng. 

Giả thuyết H5b+ : Xúc giác tác động thuận chiều đến ý định quay lại của khách hàng. 

3.3 Cảm xúc tích cực và ý định quay lại của khách hàng 

Không khí trong cửa hàng có thể tác động tích cực đến cảm xúc của người tiêu dùng, từ đó thúc đẩy họ chi 

tiêu nhiều hơn (Babin & Darden, 1995). Khi khách hàng cảm thấy hài lòng với trải nghiệm tại cửa hàng, 

họ có xu hướng ở lại lâu hơn và chi tiêu nhiều hơn, điều này không chỉ giúp tăng doanh thu mà còn góp 

phần xây dựng hình ảnh thương hiệu tích cực (Babin & Attaway, 2000). Hơn nữa, cảm xúc tích cực không 

chỉ nâng cao giá trị cảm nhận của khách hàng mà còn ảnh hưởng mạnh mẽ đến các ý định hành vi tiêu dùng 

của họ (Hightower Jr & ctg, 2002). Các nghiên cứu khác cũng xác nhận rằng cảm xúc tích cực có tác động 

đáng kể đến ý định và hành vi tiêu dùng, góp phần thúc đẩy hành động mua sắm và gia tăng lòng trung 

thành của khách hàng (Jang & ctg, 2012; Jang & Namkung, 2009; Liu & Jang, 2009; Ryu & Jang, 2007). 

Từ các phân tích, nhóm tác giả đè xuất giả thuyết nghiên cứu như sau: 

Giả thuyết H6+: Cảm xúc tích cực tác động thuận chiều đến ý định quay lại của khách hàng khi mua hàng 

tại các chuỗi cửa hàng cà phê. 

3.4 Vai trò trung gian của cảm xúc tích cực 

Khi khách hàng có cảm xúc tích cực tại cửa hàng cà phê, họ thường có xu hướng quay lại trong những lần 

tiếp theo. Điều này là do cảm xúc tích cực tạo ra sự gắn kết mạnh mẽ với thương hiệu, khiến họ cảm thấy 

thoải mái và hài lòng khi sử dụng dịch vụ. Theo đó, marketing đa giác quan có thể đóng vai trò quan trọng 

trong việc tạo ra một môi trường thư giãn, ổn định và dễ chịu, qua đó cải thiện cảm xúc của người tiêu dùng 

(Soars, 2009). Bằng cách kích thích các giác quan như thị giác, thính giác, khứu giác và xúc giác, marketing 

đa giác quan có thể mang đến một trải nghiệm toàn diện, giúp người tiêu dùng cảm thấy thoải mái và vui 

vẻ, từ đó nâng cao mức độ hài lòng và tạo ra những ấn tượng lâu dài. Nghiên cứu của Krishna (2012) chỉ 

ra rằng marketing đa giác quan không chỉ tạo ra những cảm xúc tích cực mà còn thúc đẩy các phản ứng 

hành vi cụ thể, chẳng hạn như quyết định mua hàng, quay lại cửa hàng hoặc thậm chí giới thiệu cửa hàng 

cho người khác. Như vậy, khi khách hàng trải nghiệm các kích thích giác quan phù hợp, họ sẽ cảm thấy 

gắn kết hơn với không gian và thương hiệu, từ đó làm tăng khả năng quay lại và duy trì sự trung thành trong 

dài hạn. Dựa vào các lập luận trên, các giả thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau: 

Giả thuyết H7 (H7a+, H7b+, H7c+, H7d+, H7e+): Cảm xúc tích cực đóng vai trò trung gian trong mối 

quan hệ giữa marketing đa giác quan (thị giác, thính giác, vị giác, khứu giác và xúc giác) và ý định quay lại 

của khách hàng. 

3.5 Mô hình nghiên cứu 

Dụa vào các lập luận trên, mô hình nghiên cứu để xuất được thể hiện ở Hình 1. 
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất 

4. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

4.1 Phương pháp nghiên cứu 

Phương pháp nghiên cứu định tính: Nhóm tác giả tổng hợp thông tin từ các nghiên cứu trước đây, 

tài liệu chuyên ngành, và các ấn phẩm uy tín để xác định các biến và mối quan hệ giữa chúng. Dựa trên đó, 

nhóm tác giả xây dựng mô hình ban đầu và thang đo, sau đó tiến hành phỏng vấn chuyên sâu với các chuyên 

gia để hoàn thiện mô hình và thang đo, đảm bảo tính chính xác và phù hợp thực tế. 

Phương pháp nghiên cứu định lượng: Nhóm tác tả tiến hành nghiên cứu định lượng thông qua khảo 

sát 329 khách hàng đã từng trải nghiệm dịch vụ tại các chuỗi cửa hàng cà phê ở TP.Hồ Chí Minh bằng hình 

thức khảo sát trực tiếp và trực tuyến. Theo Hair và các tác giả (2021), để đạt được kết quả phân tích PLS-

SEM đáng tin cậy, kích thước mẫu trên 300 quan sát là phù hợp. Dữ liệu thu về được xử lý bằng phần mềm 

Smart PLS nhằm kiểm định các giả thuyết trong mô hình nghiên cứu, bằng mô hình phương trình cấu trúc 

bình phương tối thiểu từng phần (Partial Least Square Structural Equation Modeling – PLS SEM).  

4.2 Thang đo nghiên cứu 

Thang đo nghiên cứu gồm 22 biến quan sát, gồm 5 biến độc lập, 1 biến trung gian và 1 biến phụ 

thuộc được kế thừa từ các nghiên cứu có liên quan, cụ thể ở Bảng 1. 

Bảng 1. Tổng hợp thang đo nghiên cứu 

STT Thang đo Mã hóa Số biến quan sát Nguồn 

1 Thị giác VI 3 

(H.-W. Jang & Lee, 2019) 

2 Thính giác AU 3 

3 Khứu giác OL 3 

4 Vị giác TA 3 

5 Xúc giác HA 3 

6 Cảm xúc tích cực PE 4 (S. S. Jang & Namkung, 2009) 

7 Ý định quay lại RE 3 (Mufhtie & ctg, 2022) 

Nguồn: Nhóm tác giả tự tổng hợp 

5. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

5.1 Thống kê mô tả 

Kết quả khảo sát 329 người tiêu dùng đã từng trải nghiệm dịch vụ tại các chuỗi cửa hàng cà phê ở 

Thành phố Hồ Chí Minh, cho thấy: số người tham gia có giới tính nam là 146 người (chiếm 44,4%), giới 

tính nữ có 183 người (chiếm 55,6%); người tiêu dùng có có năm sinh từ 1997 – 2012 (gen Z) chiếm tỷ lệ 

cao nhất với 170 người (tương ứng 51,7%), tiếp đến là nhóm khách hàng gen Y có năm sinh từ 1981 – 1996 

có 101 người (chiếm 30.7%) và chiếm tỷ lệ thấp nhất là nhóm khách hàng gen X có năm sinh từ 1965 – 

1980 có 58 người (tương ứng 17,6%); về thu nhập, nhóm “Từ 3 triệu đến 4.5 triệu” chiếm tỷ lệ cao nhất 

với 101 người (chiếm 30.7%), tiếp đến là nhóm khách hàng có thu nhập “Từ 7.5 đến 15 triệu” với 94 người 

(tương ứng 28,6%), kế đến là “Từ 4.5 đến 7.5 triệu” với 86 người (chiếm 26,1%), nhóm khách hàng có tỷ 

lệ thấp nhấp chiếm 14,6% tương ứng với 48 người là nhóm “Từ 15 triệu trở lên”; Đối với tần suất đi cà phê, 

có 151 người đi cà phê “1 đến 2 lần” mỗi tháng chiếm tỷ lệ cao nhất (45,9%), tiếp đến là có 104 người đi 

cà phê “từ 3 đến 4 lần” mỗi tháng (chiếm 31,6%) và có 74 người đi cà phê “5 lần trở lên” (chiếm 22,5%). 

5.2  Đánh giá mô hình đo lường  

5.2.1 Đánh giá chất lượng biến quan sát của các nhân tố 

Để biến quan sát đạt ý nghĩa cao, hệ số tải ngoài (outer loading) cần đạt từ 0.7 trở lên (Hair Jr & 

ctg, 2021) . Theo kết quả từ Bảng 2, hệ số tải ngoài outer loading của các biến quan sát có giá trị từ 0.782 

đến 0.865 đều vượt ngưỡng 0.7, cho thấy các biến quan sát có ý nghĩa thống kê tốt. Do vậy, không có biến 

quan sát nào bị loại bỏ. 
Bảng 2: Kết quả kiểm định chất lượng biến quan sát 

Thang đo Mã hóa Hệ số tải ngoài Thang đo Mã hóa Hệ số tải ngoài 

Thị giác VI1 0.881 Vị giác TA3 0.866 
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VI2 0.819 

Khứu giác 

OL1 0.883 

VI3 0.869 OL2 0.830 

Thính giác 

AU1 0.840 OL3 0.804 

AU2 0.847 

Cảm xúc tích cực 

PE1 0.798 

AU3 0.842 PE2 0.798 

Xúc giác 

HA1 0.863 PE3 0.807 

HA2 0.877 PE4 0.826 

HA3 0.850 

Ý định quay lại 

RE1 0.822 

Vị giác 
TA1 0.869 RE2 0.815 

TA2 0.852 RE3 0.825 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp từ phần mềm SmartPLS 3.0 
5.2.2 Kết quả kiểm định độ tin cậy và giá trị hội tụ của thang đo (Reliability) 

Chỉ số phương sai trung bình được trích AVE (Average variance Extracted) của thang đo đạt từ 0.5 

trở lên thì thang đo đạt giá trị hội tụ (Hock & Ringle, 2010). Theo Nunnally (1978), để xác định tính tương 

thích của mô hình với độ tin cậy của thang đo, các tiêu chuẩn được áp dụng là: hệ số tin cậy tổng hợp (CR)  

≥ 0.7, phương sai trích trung bình (AVE)  ≥ 0.5 và hệ số Cronbach’s Alpha  > 0.6 (Hair Jr & ctg, 2021). 
Bảng 3: Kết quả kiểm định độ tin cậy và giá trị hội tụ của thang đo 

Nhân tố Mã hóa 
Cronbach’s 

Alpha 

Hệ số tin cậy tổng 

hợp (CR) 

Chỉ số phương sai 

trung bình được trích 

(AVE) 

Thị giác VI 0.819 0.892 0.734 

Thính giác AU 0.798 0.880 0.711 

Xúc giác HA 0.830 0.898 0.746 

Vị giác TA 0.828 0.897 0.744 

Khứu giác OL 0.793 0.877 0.705 

Cảm xúc tích cực PE 0.757 0.861 0.673 

Ý định quay lại RE 0.764 0.862 0.675 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp từ phần mềm SmartPLS 3.0 

Kết quả ở Bảng 3 cho thấy hệ số tin cậy tổng hợp (CR) của 8 nhân tố có giá trị từ 0.861 đến 0.898 đều > 

0.7 và giá trị Cronbach’s Alpha đều có giá trị > 0.7. Do vậy, cho thấy các thang đo đều đạt độ tin cậy cao. 

Đồng thời, chỉ số phương sai trung bình được trích (AVE) có giá trị từ 0. 673 đến 0.746 đều lớn hơn 0.5. 

Do đó, thang đo đạt giá trị hội tụ. 
5.2.3 Kết quả kiểm định tính phân biệt thang đo 
Tính phân biệt của thang đo được đảm bảo khi hệ số HTMT dưới 0.85, và mức từ 0.85 đến 0.9 được coi là 

ngưỡng chấp nhận được (Henseler & ctg, 2016). 
Bảng 4: Kết quả kiểm định tính phân biệt thang đo bằng HTMT 

 AU HA OL PE RE TA VI 

AU        

HA 0.337       

OL 0.164 0.368      

PE 0.553 0.418 0.442     

RE 0.694 0.490 0.515 0.805    

TA 0.601 0.358 0.453 0.642 0.824   

VI 0.251 0.143 0.162 0.465 0.434 0.260  

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp từ phần mềm SmartPLS 3.0 

Từ Bảng 4 ta thấy, toàn bộ giá trị HTMT đều có nhỏ hơn 0.9 nên thang đo đạt giá trị phân biệt tốt và có 

đóng góp đáng kể cho mô hình. 
5.2.4 Đánh giá tính đa cộng tuyến của biến quan sát 

Theo Hair và các tác giả (2019), hệ số VIF ≥ 5: khả năng rất cao xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến,  

mô hình bị ảnh hưởng nghiêm trọng; 3 ≤ VIF ≤ 5 mô hình có thể đang gặp đa cộng tuyến; VIF < 3: mô hình 

không xuất hiện hiện tượng đa cộng tuyến (Hair & ctg, 2019). Từ kết quả phân tích từ phần mềm SmartPLS 

3.0, hệ số VIF của các biến quan sát đều có giá trị nhỏ hơn 5, như vậy không xảy ra tình trạng cộng tuyến 

giữa các biến quan sát trong mô hình. 



KHÁM PHÁ TÁC ĐỘNG CỦA MARKETING ĐA GIÁC QUAN ĐẾN Ý ĐỊNH… 

120 

5.3 Đánh giá mô hình  cấu trúc  

5.3.1 Kết quả kiểm định tính đa cộng tuyến của các biến độc lập 

Hệ số VIF ≥ 5: khả năng rất cao xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến, mô hình bị ảnh hưởng nghiêm trọng; 3 ≤ 

VIF ≤ 5 mô hình có thể đang gặp đa cộng tuyến; VIF < 3: mô hình không xuất hiện hiện tượng đa cộng 

tuyến (Hair & ctg, 2019). Kết quả cho thấy, thấy các biến độc lập của PE, SA và RE đều không xảy ra hiện 

tượng đa cộng tuyến do toàn bộ giá trị VIF đều nhỏ hơn 3. 
5.3.2 Ý nghĩa các quan hệ tác động trong mô hình 

Bảng 5: Kết quả kiểm định các giả thuyết của mô hình 

Giả 

thuyết 
Mối quan hệ 

Hệ số tác 

động 

chuẩn 

hóa 

Trọng số 

trung 

bình 

(Mean) 

Độ 

lệch 

chuẩn 

Giá trị 

kiểm 

định t 

Mức ý 

nghĩa P 
Kết  luận 

Kết quả kiểm định mối quan hệ trực tiếp 

H1a VI  PE 0.242 0.243 0.043 2.488 0.013 Chấp nhận 

H1b VI  RE 0.107 0.107 0.047 2,164 0.031 Chấp nhận 

H2a AU  PE 0.212 0.216 0.057 3.740 0.000 Chấp nhận 

H2b AU  RE 0.208 0.206 0.055 3.785 0.000 Chấp nhận 

H3a TA  PE 0.273 0.268 0.058 4.676 0.000 Chấp nhận 

H3b TA  RE 0.317 0.317 0.055 5.805 0.000 Chấp nhận 

H4a OL PE 0.168 0.172 0.055 3.031 0.003 Chấp nhận 

H4b OL RE 0.123 0.123 0.044 2.779 0.006 Chấp nhận 

H5a HA  PE 0.127 0.125 0.049 2.579 0.010 Chấp nhận 

H5b HA RE 0.100 0.099 0.039 2.557 0.011 Chấp nhận 

H6 PE  RE 0.251 0.254 0.054 4.664 0.000 Chấp nhận 

Kết quả kiểm định mối quan hệ trung gian 

H7a VI  PE  RE 0.061 0.062 0.018 3.368 0.001 Chấp nhận 

H7b AU  PE  RE 0.053 0.055 0.020 2.699 0.007 Chấp nhận 

H7c TA  PE  RE 0.069 0.068 0.021 3.235 0.001 Chấp nhận 

H7d OL  PE  RE 0.042 0.043 0.016 2.563 0.011 Chấp nhận 

H7e HA  PE  RE 0.032 0.032 0.015 2.175 0.030 Chấp nhận 

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ phần mềm SmartPLS 3.0 

Pháp bootstrapping với khoảng tin cậy 95% được thực hiện. Từ Bảng 5 ta thấy, các giả thuyết từ 

H1 đến H6 đều được chấp nhận và có ý nghĩa thống kê khi P < 0.05. Hệ số hồi quy chuẩn hóa của các biến 

cho thấy mức độ tác động của các yếu tố đến cảm xúc tích cực và ý định quay lại, điển hình là khi cải thiện 

thị giác 1 đơn vị, thì cảm xúc tích cực và ý định quay lại của khách hàng tăng lần lượt là 0.242 và 0.107 

đơn vị. Vị giác cũng đóng vai trò quan trọng, khi tăng 1 đơn vị thì cảm xúc tích cực tăng 0.273 đơn vị. Nhìn 

chung, khi cải thiện các yếu tố này sẽ giúp cho doanh nghiệp tạo ra trải nghiệm khách hàng hiệu quả, sẽ thu 

hút và giữ chân khách hàng tốt hơn. 

Xét các giả thuyết H7a, H7b, H7c, H7d, H7e ta thấy, cảm xúc tích cực đóng vai trò trung gian giữa 

các yếu tố thị giác, thính giác, vị giác, khứu giác, xúc giác đến ý định quay lại của khách hàng khi tác động 

trực tiếp đều đạt yêu cầu vì có giá trị Sig < 0.05 (Hair & ctg, 2019). Như vậy, tất cả các mối quan hệ trong 

mô hình là thuận chiều và có ý nghĩa thống kê, do đó tất cả các giả thuyết đều được chấp nhận. Đồng thời, 

qua đó cho thấy cảm xúc tích cực đóng vai trò trung gian một phần trong trong các mối quan hệ trong mô 

hình. Trong đó, vị giác có ảnh hưởng mạnh nhất (0.069), tiếp theo là thị giác (0.061) và thính giác (0.053). 

Khứu giác (0.042) và xúc giác (0.032) cũng có tác động đáng kể nhưng thấp hơn. 
5.3.3 Đánh giá hệ số xác định R bình phương (R2) và hệ số tác động f bình phương (f2) 

Giá trị R2 dao động từ 0 đến 1, với giá trị càng gần 1 cho thấy mức độ giải thích của biến độc lập 

đối với biến phụ thuộc càng cao, ngược lại, giá trị càng gần 0 cho thấy khả năng giải thích của các biến này 

đối với biến phụ thuộc là rất thấp (Hair & ctg, 2019). Từ kết quả phân tích cho thấy: 

- R2 hiệu chỉnh của cảm xúc tích cực (PE) bằng 0.432, như vậy các biến độc lập tác động vào nó gồm VI, 

AU, OL, HA, TA đã giải thích được 43.2% sự biến thiên của biến phụ thuộc PE. 
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- R2 hiệu chỉnh của ý định quay lại (RE) bằng 0.599, như vậy các biến độc lập tác động vào nó gồm VI, 

AU, OL, HA, TA và PE đã giải thích được 59.9% sự biến thiên của biến phụ thuộc RE. 
Bảng 6: Kết quả kiểm định hệ số tác động f2 

Biến phụ thuộc PE Biến phụ thuộc RE 

f2 
AU → PE= 0.058 

f2 
HA → PE = 0.024 

f2 
OL → PE = 0.041 

f2 
TA → PE = 0.086 

f2 
VI→ PE = 0.098 

f2 
AU → RE= 0.075 

f2 
HA → RE = 0.021 

f2 
OL → RE = 0.030 

f2 
TA → RE = 0.152 

f2 
VI→ RE = 0.025 

f2 
PE → RE = 0.089 

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ phần mềm SmartPLS 3.0 

Từ kết quả Bảng 6 cho thấy, hệ số số f2 của các mối quan hệ tác động lên biến phụ thuộc PE và RE 

đều lớn hơn 0,02 và bé hơn 0,15 cho thấy những mối quan hệ này có tác động yếu. Riêng hệ số f2 của biến 

độc lập TA đến RE có giá trị là 0.152 lớn hơn 0.15 và bé hơn 0.35, cho thấy mối quan hệ này có mức tác 

động trung bình (Cohen, 2013). 

 
Hình 2: Kết quả mô hình nghiên cứu từ phầm mềm SmartPLS 3.0 

5.4 Thảo luận 

Kết quả  nghiên cứu (Hình 2) chỉ ra rằng yếu tố thị giác, thính giác, vị giác, khứu giác và xúc giác 

đều có tác động thuận chiều đến cảm xúc tích cực và ý định quay lại của khách hàng đối với các chuỗi cửa 

hàng cà phê ở TP.HCM. Biến trung gian “Cảm xúc tích cực” đóng vai trò trung gian một phần trong mối 

quan hệ giữa marketing đa giác quan và ý định quay lại của khách hàng. Cụ thể: 

Giả thuyết H1a, H2a, H3a, H4a và H5a đều được chấp nhận và chỉ ra rằng yếu tố thị giác, thính 

giác, vị giác, khứu giác và xúc giác có tác động thuận chiều đến cảm xúc tích cực của khách hàng khi mua 

hàng tại các chuỗi cửa hàng cà phê. Kết quả nghiên cứu này tương tự với nghiên cứu của Chen và Lin 

(2017), Torabi và các tác giả (2021), Fernando và Mulyono (2023) . Điều này cho thấy, các giác quan khi 

được kích thích đúng cách, luôn đóng vai trò quan trọng trong việc nâng cao cảm xúc tích cực và cải thiện 

trải nghiệm mua sắm của khách hàng, bất kể sự khác biệt về văn hóa, thời gian hay bối cảnh nghiên cứu. 

Giả thuyết H1b, H2b, H3b, H4b và H5b đều được chấp nhận và chỉ ra rằng yếu tố thị giác, thính 

giác, vị giác, khứu giác và xúc giác có tác động thuận chiều đến ý định quay lại của khách hàng. Kết quả 

nghiên cứu này tương tự với các nghiên cứu của (Chen & Lin, 2018; Isaac & ctg, 2023; Nasharullah & 

Ernawadi, 2024; Sirirak & ctg, 2021). Tuy nhiên kết quả nghiên cứu này khác so với nghiên cứu của 

(Fernando & Mulyono, 2023) khi nghiên cứu chỉ ra rằng marketing đa giác quan không có tác động trực 

tiếp đến ý định quay lại của khách hàng và cảm xúc khách hàng đóng vai trò trung gian toàn phần trong 

mối quan hệ giữa marketing đa giác quan và ý định quay lại. Điều này cho thấy, marketing đa giác quan 

không phải lúc nào cũng có hiệu quả giống nhau trong mọi bối cảnh. Nó có thể phụ thuộc vào nhiều yếu tố 

khác nhau như đặc điểm văn hóa, thị trường, đối tượng khách hàng, thói quen tiêu dùng hoặc cách thức 

triển khai marketing đa giác quan.  

Giả thuyết H6 được chấp nhận, cho thấy Cảm xúc tích cực của khách hàng có tác động thuận chiều 

đến Ý định quay lại cửa hàng cà phê của khách hàng. Kết quả bài nghiên cứu tương tự với nghiên cứu của 

của Chen và Lin (2017) và Torabi và các tác giả (2021), điều này cho thấy cảm xúc tích cực của khách hàng 

đóng một vai trò quan trọng trong việc thúc đẩy ý định quay lại cửa hàng cà phê. Việc tạo ra trải nghiệm 
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tích cực không chỉ giúp nâng cao sự hài lòng mà còn tạo ra mối quan hệ lâu dài với khách hàng, giúp các 

doanh nghiệp trong ngành cà phê duy trì và phát triển lượng khách hàng trung thành. 

Các giả thuyết H7a, H7b, H7c, H7d, H7e đều được chấp nhận, cho thấy yếu tố thị giác, thính giác, 

vị giác, khứu giác và xúc giác có tác động tích cực đến Ý định quay lại của khách hàng dưới vai trò trung 

gian của Cảm xúc tích cực. Kết quả nghiên cứu này tương tự với kết quả nghiên cứu của Fernando và 

Mulyono (2023), Chen và Lin (2017). Dù được thực hiện trong bối cảnh quốc gia khác nhau, các nghiên 

cứu đều chỉ ra rằng cảm xúc tích cực là yếu tố then chốt gắn kết các trải nghiệm cảm giác với ý định quay 

lại của khách hàng. Điều này cho thấy trải nghiệm cảm giác trong không gian quán cà phê có khả năng gây 

ảnh hưởng tương tự nhau trên quy mô toàn cầu. Sự giống nhau này cho thấy nhu cầu của khách hàng về 

một không gian cà phê tác động đến đa giác quan không chỉ xuất phát từ văn hóa mà còn từ nhu cầu về cảm 

xúc và sự hài lòng, từ đó thúc đẩy khách hàng quay lại lần sau.  

Kết quả nghiên cứu khẳng định vai trò quan trọng của marketing đa giác quan trong việc tác động 

đến cảm xúc tích cực và ý định quay lại của khách hàng tại các chuỗi cửa hàng cà phê ở TP.HCM. Các yếu 

tố thị giác, thính giác, vị giác, khứu giác và xúc giác đều có ảnh hưởng thuận chiều, với cảm xúc tích cực 

đóng vai trò trung gian một phần trong mối quan hệ này. Trong đó, vị giác có tác động mạnh nhất đến cảm 

xúc tích cực và ý định quay lại, phản ánh tầm quan trọng của chất lượng đồ uống trong trải nghiệm khách 

hàng. Thính giác và thị giác cũng có ảnh hưởng đáng kể, cho thấy không gian thiết kế và âm nhạc trong 

quán góp phần nâng cao trải nghiệm. Khứu giác và xúc giác có tác động thấp hơn nhưng vẫn giữ vai trò hỗ 

trợ, nhấn mạnh tầm quan trọng của mùi hương cà phê và cảm giác thoải mái khi sử dụng dịch vụ. So sánh 

với các nghiên cứu trước, cho thấy hiệu quả của marketing đa giác quan không đồng nhất trong mọi bối 

cảnh mà còn phụ thuộc vào đặc điểm văn hóa, thị trường và cách triển khai. 

Về mặt học thuật, nghiên cứu đã áp dụng mô hình SOR (Stimulus-Organism-Response) để giải 

thích tác động của marketing đa giác quan đến ý định quay lại của khách hàng tại chuỗi cửa hàng cà phê. 

Cụ thể, nghiên cứu cho thấy các kích thích giác quan (Stimulus) từ môi trường cửa hàng tạo ra cảm xúc 

tích cực (Organism), qua đó ảnh hưởng đến hành vi quay lại của khách hàng (Response). Cảm xúc tích cực 

đóng vai trò trung gian, giúp làm rõ cơ chế mà các yếu tố giác quan tác động đến ý định quay lại, đồng thời 

làm sâu sắc thêm hiểu biết về mối liên hệ giữa trải nghiệm khách hàng và hành vi tiêu dùng. 

6. KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ 

6.1 Kết luận 

Kết quả nghiên cứu được căn cứ dựa vào tổng quan lý thuyết, mô hình nghiên cứu của các đề tài 

trước và mô hình SOR để phát triển đề tài với 5 biến độc lập thuộc marketing đa giác quan ảnh hưởng đến 

ý định quay lại chuỗi cửa hàng cà phê ở TP.HCM dưới tác động trung gian của cảm xúc tích cực. Kết quả 

cho thấy tất cả các giả thuyết đề xuất đều được chấp nhận.  

Về mặt thực tiễn, nghiên cứu này đưa ra các đề xuất về hàm ý quản trị để các chuỗi cửa hàng cà 

phê có những chiến lược kinh doanh phù hợp để nâng cao hiệu quả kinh doanh trong bối cảnh kinh doanh 

cạnh tranh như hiện nay. Nghiên cứu này là tài liệu hữu ích giúp các doanh nghiệp kinh doanh trong lĩnh 

vực cà phê hoặc những lĩnh vực tương tự tạo ra trải nghiệm mua sắm thú vị và hấp dẫn cho khách hàng, từ 

đó nâng cao mức độ hài lòng và lòng trung thành của khách hàng đối với thương hiệu, tạo ra sự khác biệt 

so với đối thủ cạnh tranh, thu hút khách hàng và gia tăng lợi thế cạnh tranh trên thị trường. 

6.2 Hàm ý quản trị 

Vị giác: Các cửa hàng cà phê cần thường xuyên cập nhật và làm mới menu bằng cách thêm các 

món ăn và thức uống mới, theo xu hướng thị trường hoặc theo mùa, không chỉ thu hút khách hàng mới mà 

còn thu hút khách hàng cho khách hàng quay lại. Đồng thời, cần đảm bảo chất lượng nguyên liệu làm thức 

uống, chú trọng vào hình thức trình bày để tạo ra món ăn và thức uống đẹp mắt, không chỉ tăng sự thỏa 

mãn cho vị giác mà còn làm hài lòng thị giác của khách hàng. 

Thính giác: Các chuỗi cửa hàng cà phê nên chú ý điều chỉnh âm lượng nhạc sao cho phù hợp với 

không gian và thời điểm; nên lựa chọn nhạc nhẹ nhàng, thư giãn, phù hợp với phong cách quán, đồng thời 

có thể tạo danh sách phát riêng cho từng chi nhánh, phản ánh phong cách thương hiệu và tạo ấn tượng đặc 

biệt cho khách hàng qua việc cá nhân hóa âm nhạc theo thời gian hoặc sự kiện. 
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Khứu giác: Các chuỗi cà phê nên phát triển mùi hương đặc trưng như hương cà phê rang hoặc trái 

cây để tạo bản sắc riêng. Đồng thời, cần kiểm soát mùi hương trong quán, tránh mùi khó chịu từ đồ ăn hay 

không gian vệ sinh và lắp đặt hệ thống thông gió tốt để duy trì không khí trong lành, mang lại trải nghiệm 

dễ chịu cho khách hàng. 

Thị giác: Khách hàng dễ bị thu hút bởi màu sắc, do đó các chuỗi cửa hàng cà phê cần lựa chọn và 

phối hợp màu sắc hài hòa để tạo ra không gian thu hút, từ đó nâng cao trải nghiệm khách hàng. Đồng thời, 

cần tối ưu hóa không gian, đảm bảo không gian ngồi thoải mái và dễ dàng di chuyển. 

Xúc giác: Cần đảm bảo vệ sinh cửa hàng, đặc biệt là bàn, ghế và nhà vệ sinh. Hệ thống điều hòa 

nên điều chỉnh phù hợp với thời tiết và lượng khách; nên đầu tư vào các loại bàn ghế có chất liệu mềm mại, 

dễ chịu để tạo cảm giác thư giãn cho khách hàng ngồi lâu, vì đa số khách hàng đến cửa hàng nhằm mục 

đích gặp người thân, bạn bè và đối tác hay học tập và làm việc là chủ yếu. 

Cảm xúc tích cực: Nên chú trọng tạo ra một không gian vui vẻ, thân thiện với khách hàng và đảm 

bảo các yếu tố liên quan đến 5 giác quan trong marketing đa giác quan được thỏa mãn để mang lại cảm xúc 

tích cực cho khách hàng khi trải nghiệm tại quán. Đồng thời, đào tạo nhân viên để họ luôn tươi cười, thân 

thiện và sẵn sàng hỗ trợ khách hàng sẽ giúp nâng cao trải nghiệm của họ; có thể ra mắt món mới, đặc trưng 

hoặc theo mùa, cùng các chương trình khuyến mãi, sự kiện để kích thích sự tò mò và tạo không khí phấn 

khích, thu hút khách đến quán. 

6.3 Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo 

Nghiên cứu này chỉ thực hiện tại TP.HCM  sử dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện, do đó kích 

thước mẫu chưa đủ để đại diện cho tổng thể nghiên cứu. Ngoài ra, nghiên cứu được thực hiện trong thời 

gian ngắn , không phản ánh đầy đủ sự thay đổi trong hành vi khách hàng theo thời gian. Thêm vào đó, các 

yếu tố chủ quan từ khách hàng có thể ảnh hưởng đến độ chính xác của dữ liệu. Cảm nhận của khách hàng 

về các yếu tố marketing đa giác quan, chẳng hạn như âm thanh, ánh sáng và mùi hương, có thể khác nhau 

tùy thuộc vào trải nghiệm cá nhân và tâm trạng tại thời điểm đó.  

Các nghiên cứu trong tương lai nên mở rộng phạm vi ra nhiều tỉnh thành, tăng kích thước mẫu và 

thực hiện nghiên cứu với khoảng thời gian dài hơn để phản ánh sự thay đổi trong hành vi khách hàng. Ngoài 

ra, nên tích hợp các phương pháp như phỏng vấn chuyên sâu hoặc kết hợp dữ liệu định tính và định lượng 

để giảm thiểu ảnh hưởng của yếu tố chủ quan. 
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Abstract. The study aims to explore how multisensory marketing influences customers' intentions to revisit 

coffee shop chains in Ho Chi Minh City, mainly focusing on the mediating role of positive emotions. 

Research data were collected through a survey of 329 customers who had previously experienced services 

at various coffee shop chains in the city. This was done using direct questionnaires and online surveys, 

employing a convenience sampling method. The findings indicate that multisensory marketing positively 

affects customers' intentions to return. Furthermore, positive emotions partially mediate the relationship 

between multisensory marketing and customers' intentions to revisit. This study contributes a new 

perspective on the interplay between multisensory marketing, positive emotions, and customers' revisit 

intentions. The results not only provide empirical evidence for the effectiveness of multisensory marketing 

but also offer insights for developing more effective personalized marketing strategies for coffee shop 

chains in Ho Chi Minh City.  
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