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Tóm tắt. Bài báo nghiên cứu ảnh hưởng của ngũ quan lên chất lượng cảm nhận của khách hàng khi trải 

nghiệm trực tiếp dịch vụ tại các cửa hàng F&B, từ đó đóng góp vào lý thuyết về hành vi khách hàng và chất 

lượng cảm nhận. Dữ liệu được thu trên 446 mẫu ngẫu nhiên từ hơn 30 cửa hàng F&B tại Việt Nam, từ đó, 

nhóm tác giả thực hiện thống kê, xử lý bằng phần mềm SPSS, phân tích hệ số tin cậy Cronbach’s alpha, phân 

tích nhân tố khám phá EFA, phân tích nhân tố khẳng định CFA và mô hình hồi quy tuyến tính. Kết quả 

kiểm định cho thấy cả năm yếu tố thị giác, thính giác, khứu giác, vị giác và xúc giác đều tác động lên chất 

lượng cảm nhận của khách hàng. Bên cạnh đó, hai yếu tố nhân khẩu học là tuổi tác và giới tính cũng góp 

phần tạo nên sự khác biệt trong chất lượng dịch vụ cảm nhận khi khách hàng trải nghiệm tại các cửa hàng 

F&B. 

Từ khóa: chất lượng cảm nhận, trải nghiệm đa giác quan, marketing đa giác quan, dịch vụ F&B 

Impact of senses on customers’ perceived quality:                                  

research on F&B service                     

Nguyen Hong Quan*, Nguyen Thuy Linh, Tran Le Thu Thao,                                                            

Hoang Thi Hong Thom, Nguyen Thi Thu An 

Foreign Trade University, 91 Chua Lang, Dong Da, Hanoi, Vietnam 

* Correspondence to Nguyen Hong Quan <quannh@ftu.edu.vn> 

(Received: February 8, 2022; Accepted: March 16, 2022) 

Abstract. This article investigated the impact of the five senses on customers’ perceived quality, satisfaction, 

and loyalty when directly experiencing services at F&B stores. Data was collected from a survey of 446 

random clients from more than 30 F&B stores in Vietnam and then made statistics, processed using SPSS, 

analyzed Cronbach's alpha reliability coefficient, exploratory factor analysis, confirmatory factor analysis, 

and linear regression models. The findings reveal that consumers' five primary senses, namely visual, 
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auditory, olfactory, gustatory, and tactile, all impact customers’ perceived quality. In addition, age and 

gender lead to differences in service perceptions experienced at F&B stores. 

Keywords: perceive quality, sensory experience, sensory marketing, F&B service 

1  Đặt vấn đề 

Ngũ quan được định nghĩa là năm giác quan chính của con người bao gồm thị giác, thính 

giác, khứu giác, xúc giác, vị giác. Đánh giá cảm quan là một phương pháp được sử dụng rộng rãi 

để phân tích phản ứng của người tiêu dùng về chất lượng cảm nhận của sản phẩm hay dịch vụ 

[1] bởi ngũ quan, cùng với tâm trạng, trí tuệ và hành vi là bốn yếu tố ảnh hưởng tới trải nghiệm 

dịch vụ của khách hàng [2] khi kích thích hành vi của họ [3]. Đặc biệt, trong ngành tiêu dùng thực 

phẩm và đồ uống, trải nghiệm cảm quan đóng vai trò vô cùng quan trọng, nhất là khi cạnh tranh 

trong ngành này ngày càng gay gắt, khiến các nhà quản lý và người làm tiếp thị phải liên tục cập 

nhật, thay đổi chiến lược marketing để thu hút và thỏa mãn khách hàng cũng như dẫn đầu thị 

phần. Chiến lược marketing sáng tạo và hiệu quả là chìa khoá để tối đa hoá lợi ích của một doanh 

nghiệp [4]. Tiếp thị cảm quan là một sự thay đổi so với mô hình tiếp thị truyền thống [5] khi có 

sự tham gia bởi năm giác quan của khách hàng, từ đó tạo ra nhận thức, hành vi và quyết định 

của họ. Chiến lược này tạo ra các yếu tố kích hoạt tiềm thức đặc trưng cho nhận thức của người 

tiêu dùng về các yếu tố trừu tượng của sản phẩm như mùi vị, màu sắc, chất lượng… hoặc kích 

thích chất lượng cảm nhận của khách hàng đối với các yếu tố màu sắc, âm thanh, mùi vị, hương 

thơm. Tiếp thị cảm quan có tác dụng tạo lợi thế cạnh tranh và định vị chất riêng của doanh nghiệp. 

Chính vì thế, các doanh nghiệp ngành F&B có thể tận dụng triệt để chiến lược này trong việc thu 

hút khách hàng mới, song song với quá trình cung cấp cho họ những trải nghiệm tốt nhất. Trên 

thế giới, đã có khá nhiều những nghiên cứu về tác động của các giác quan lên chất lượng cảm 

nhận khách hàng. Năm 2017, Moreira và nnk. [6] đã chứng minh kích thích năm giác quan ảnh 

hưởng tích cực đến trải nghiệm thương hiệu và giá trị thương hiệu, do đó, có tác động tích cực 

đến ý định mua thương hiệu đó. Ifeanyichukwu và Peter; Kim và nnk. [7, 8] đã tiếp tục phát triển 

và chứng minh điều đó khi chỉ ra mối quan hệ tích cực giữa tiếp thị giác quan và sự hài lòng của 

khách hàng, qua đó, ảnh hưởng đáng kể đến ý định quay trở lại của khách hàng. Tuy nhiên, các 

nghiên cứu trước đây chưa đưa ra đề xuất cho doanh nghiệp về những giải pháp cụ thể và hiệu 

quả để nâng cao chất lượng cảm nhận của khách hàng đối với dịch vụ, chưa xét đến các biến kiểm 

soát như giới tính và độ tuổi, phạm vi nghiên cứu đa phần giới hạn trong một nhà hàng. Đặc biệt, 

những nghiên cứu trước đây chỉ đo lường và phân tích chất lượng cảm nhận của ngũ quan với 
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sản phẩm F&B mà chưa xem xét đến toàn bộ quá trình cung cấp dịch vụ mà ngũ quan cảm nhận. 

Bên cạnh đó, ở Việt Nam hiện chưa có nhiều nghiên cứu đến ảnh hưởng của các giác quan lên 

chất lượng cảm nhận của khách hàng ngành F&B. Tình trạng này khiến cho các doanh nghiệp 

chưa có cái nhìn tổng quan nhất về tác động của ngũ quan hoặc áp dụng các chiến lược tiếp thị 

cảm quan nhưng không đem lại hiệu quả. Nhằm lấp đầy khoảng trống và kiểm chứng thêm 

những giả thuyết mới, nghiên cứu này xem xét tác động của ngũ quan đến chất lượng cảm nhận 

của khách hàng ngành F&B; từ đó đưa ra các đề xuất, giải pháp trong việc thu hút khách hàng 

mới cũng như mang lại cho người tiêu dùng những trải nghiệm tốt và ấn tượng nhất đối với các 

doanh nghiệp ngành F&B. 

2 Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1 Cơ sở lý thuyết về chất lượng dịch vụ cảm nhận 

Hiện nay, có nhiều tranh cãi xung quanh định nghĩa và cách thức đo lường chất lượng dịch 

vụ cảm nhận bởi vì bản chất của dịch vụ là vô hình, không thể tách rời và không đồng nhất [9-

11]. Năm 1984, Gronroos [12] định nghĩa chất lượng dịch vụ cảm nhận là kết quả của quá trình 

đánh giá trong đó khách hàng tiến hành so sánh kỳ vọng về dịch vụ trước tiêu dùng với nhận 

thức dịch vụ thực tế được trải nghiệm. Mô hình chất lượng kỹ thuật – chức năng của Gronroos 

cho rằng ba thành phần xác định chất lượng dịch vụ doanh nghiệp là chất lượng kỹ thuật, chất 

lượng chức năng và hình ảnh doanh nghiệp [12]. Trong khi đó, Parasuraman và nnk. [13] đề xuất 

thang đo SERVQUAL đo lường chất lượng dịch vụ cảm nhận thông qua 22 biến quan sát cho 

năm thành phần chất lượng, bao gồm (1) sự tin cậy, (2) sự đảm bảo, (3) sự đồng cảm, (4) các yếu 

tố hữu hình và cuối cùng là (5) sự đáp ứng. Thang đo SERVQUAL được ứng dụng để đo lường 

chất lượng cảm nhận của nhiều ngành dịch vụ như bán lẻ, ngân hàng, và F&B [14–16]. Tuy nhiên, 

nghiên cứu chỉ rằng, thang đo SERVQUAL bộc lộ khá nhiều điểm yếu do năm thành phần chất 

lượng chưa đủ rõ ràng và linh hoạt để áp dụng vào các ngành nghề cụ thể, đồng thời, SERVQUAL 

chỉ tập trung đo lường chất lượng trong quy trình cung cấp dịch vụ, kết quả dịch vụ bị bỏ qua 

[17]. Giai đoạn từ 1990 trở đi, chất lượng quá trình, chất lượng kết quả và môi trường vật lý được 

xem là những khía cạnh chính trong đánh giá chất lượng dịch vụ [9]. Nghiên cứu của Yang và 

nnk. [18] đề xuất mô hình chất lượng dịch vụ cảm nhận giác quan SPSERVQUAL, trong đó, đánh 

giá cảm quan các thành phần chất lượng (chất lượng công ty, chất lượng quy trình và chất lượng 

kết quả) và các đối tượng tương tác trong dịch vụ (nhân viên phục vụ, hệ thống dịch vụ và môi 

trường dịch vụ) giúp khách hàng đánh giá chất lượng dịch vụ tổng thể trực quan nhất. Trong 
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lĩnh vực F&B, đánh giá cảm quan là một trong những phép đo quan trọng nhất để đánh giá chất 

lượng thực phẩm, xác định khả năng chấp nhận của người tiêu dùng đối với thực phẩm [19]. 

2.2 Giả thuyết và mô hình nghiên cứu 

Thị giác 

Thị giác là giác quan mạnh nhất được sử dụng trong hoạt động tiếp thị, có tác động lớn 

đến cảm nhận và hành vi của khách hàng [20, 21]. Các kích thích thị giác có thể kể đến là phong 

cách trang trí (màu sắc, ánh sáng, nội thất, ngoại thất trong không gian), bao bì sản phẩm, đồng 

phục nhân viên, và cách trình bày sản phẩm [22–24]. Khi khách hàng cảm nhận tích cực về các 

kích thích thị giác trên, họ có xu hướng đánh giá chất lượng hàng hóa, dịch vụ tốt hơn, đồng thời 

cảm nhận thời gian, công sức bỏ ra để tiêu dùng sản phẩm là đáng giá [2]. Hơn nữa, khách hàng 

sẽ phân biệt sản phẩm, dịch vụ tốt hơn khi có sự khác biệt về các dấu hiệu, biểu tượng mang đặc 

tính thị giác [25, 26]. Vì vậy, nhóm tác giả đặt ra giả thuyết H1 (+): Thị giác có ảnh hưởng tích cực 

đến chất lượng cảm nhận của khách hàng khi tiêu dùng dịch vụ F&B tại điểm bán. 

Thính giác 

Kích thích âm thanh đã được sử dụng từ lâu trong lĩnh vực tiếp thị. Âm thanh có ảnh 

hưởng đến tâm trạng của con người, qua đó điều chỉnh hành vi của họ, bao gồm cả hành vi mua 

hàng [21]. Sự phù hợp trong âm nhạc (nhạc hiệu và nhạc phát trong không gian dịch vụ) là một 

trong những đặc tính thính giác được khách hàng và doanh nghiệp quan tâm. Âm nhạc phù hợp 

thúc đẩy đánh giá tích cực về môi trường dịch vụ, gia tăng sự hài lòng đối với thương hiệu [27]. 

Chẳng hạn, nhạc cổ điển sẽ làm gia tăng cảm giác thích thú trong quán rượu [28], nhạc tiết tấu 

nhanh thúc đẩy người tiêu dùng ăn nhanh, còn nhạc chậm, âm lượng thấp tăng thời gian và số 

tiền khách hàng chi tiêu [28, 29]. Ngoài ra, âm thanh tạo ra từ chính sản phẩm là một yếu tố khiến 

khách hàng cảm nhận chất lượng và đặc trưng của thương hiệu [27]. Do đó, nhóm tác giả đặt ra 

giả thuyết H2 (+): Thính giác có ảnh hưởng tích cực đến chất lượng cảm nhận của khách hàng khi 

tiêu dùng dịch vụ F&B tại điểm bán. 

Khứu giác 

            Khứu giác và mùi hương có vai trò quan trọng trong việc tiếp thị sản phẩm và tiếp thị trải 

nghiệm [30]. Sự tiếp xúc khứu giác càng mạnh mẽ sẽ càng làm tăng mức độ chú ý của khách hàng 

trong việc đánh giá sản phẩm và dịch vụ [31]. Người tiêu dùng có xu hướng đánh giá sản phẩm, 

dịch vụ tích cực hơn khi có mùi hương được xem là đặc trưng [32]. Mùi hương dễ chịu dẫn đến 
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trạng thái cảm nhận thoải mái [33], ngược lại những mùi hương khó chịu có tác động tiêu cực 

đến cảm nhận của khách hàng [34]. Trong không gian cửa hàng, mùi hương có thể ảnh hưởng 

đến cảm nhận của người tiêu dùng về các sản phẩm được bày bán, trong đó tác động mạnh nhất 

đối với chuỗi cửa hàng thực phẩm [35]. Ngoài việc ảnh hưởng tới quá trình cảm nhận, khứu giác 

là yếu tố quan trọng trong trải nghiệm của khách hàng [21]. Các yếu tố kích thích về mùi hương 

thực phẩm giúp khách hàng lựa chọn được sản phẩm tươi ngon và nhận biết sản phẩm hỏng hóc, 

qua đó dự báo đáng kể phản ứng và cảm xúc của khách hàng [36]. Do đó, nhóm tác giả đặt ra giả 

thuyết H3 (+): Khứu giác có ảnh hưởng tích cực đến chất lượng cảm nhận của khách hàng khi tiêu 

dùng dịch vụ F&B tại điểm bán. 

Xúc giác 

Xúc giác là giác quan đầu tiên của con người phát triển và là giác quan cuối cùng mất đi 

theo tuổi tác [37]. Xúc giác đóng vai trò không thể thiếu khi khách hàng đánh giá sản phẩm [38] 

bởi họ có xu hướng thu thập thông tin và đánh giá sản phẩm bằng cách chạm thử sản phẩm trước 

khi mua [39]. Những đánh giá xúc giác ban đầu sẽ định hướng thái độ và hành vi của khách hàng 

khi mua sắm [40]. Sự tiếp xúc, giữa hai sản phẩm, giữa hai người, hay giữa người và sản phẩm 

có tác động đáng kể lên cảm nhận và hành vi của người tiêu dùng theo nhiều cách khác nhau 

[41]. Trong lĩnh vực F&B, khách hàng thường đánh giá chất lượng cảm nhận của dịch vụ tổng thể 

sau khi cảm nhận chất lượng không khí trong không gian nhà hàng, sự thoải mái khi tiếp xúc với 

dụng cụ, nội thất trong nhà hàng [42]. Do đó, nhóm tác giả đặt ra giả thuyết H4 (+): Xúc giác có 

ảnh hưởng tích cực đến chất lượng cảm nhận của khách hàng khi tiêu dùng dịch vụ F&B tại điểm 

bán. 

Vị giác 

Vị giác là giác quan con người có thể cảm nhận rõ ràng nhất. Trong cuộc sống hằng ngày, 

vị giác được thể hiện thông qua miêu tả về vị của món ăn, thức uống, chẳng hạn “đắng, cay, mặn, 

ngọt”. Khi cảm nhận hương vị, con người có xu hướng kết hợp năm giác quan với nhau [43]. Vị 

giác có tác động đáng kể tới chất lượng cảm nhận của khách hàng đối với sản phẩm thực phẩm 

và là yếu tố quyết định nhận thức và thái độ của người tiêu dùng đối với thương hiệu thực phẩm 

đó [44]. Trong các nhà hàng thức ăn nhanh, vị của món ăn hấp dẫn quyết định việc giữ chân 

khách hàng [45]. Vì vậy, các hàng thức ăn nhanh cần quan tâm nhiều hơn đến hương vị, độ tươi 

và nhiệt độ của thực phẩm, từ đó nâng cao chất lượng dịch vụ tổng thể của nhà hàng [44]. Do đó, 

nhóm tác giả đặt ra giả thuyết H5 (+): Vị giác có ảnh hưởng tích cực tới chất lượng cảm nhận của 

khách hàng khi tiêu dùng dịch vụ F&B tại điểm bán. 
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Sự khác biệt về chất lượng cảm nhận dịch vụ F&B tại điểm bán theo độ tuổi 

            Nghiên cứu của A. Kumar và H. Lim chứng minh tồn tại sự khác biệt đáng kể giữa chất 

lượng dịch vụ cảm nhận giữa khách hàng trong các độ tuổi khác nhau [46]. Tuổi tác có ảnh hưởng 

tới kỳ vọng của khách hàng về chất lượng dịch vụ [47]. Trong nhà hàng, khách hàng 31–40 tuổi 

có kỳ vọng cao hơn về chất lượng dịch vụ tổng thể, do đó, chất lượng cảm nhận thường thấp hơn 

nhóm tuổi khác [48]. Nhiều nghiên cứu giải thích sự khác biệt về chất lượng cảm nhận giữa các 

độ tuổi thông qua sự khác biệt cảm quan. Độ tuổi ảnh hưởng tới khả năng nhận thức đặc tính 

cảm giác trong thực phẩm [49]. Người già (61–68 tuổi) phân biệt được độ cay tốt hơn người trẻ 

(15–25 tuổi) [50]. Người mua sắm trẻ tuổi nhận thức tốt về sự có mặt và phù hợp của mùi hương 

tốt hơn người lớn tuổi [51]. Người trẻ tuổi hứng thú trong không gian với âm nhạc sôi động, còn 

người cao tuổi ưa thích nhạc chậm và ít tạp âm [52]. Hơn nữa, trong bối cảnh dịch Covid-19, 

người tiêu dùng trung niên và lớn tuổi thường đánh giá tốt hơn với những nhà hàng sạch sẽ, 

đảm bảo tốt công tác phòng dịch. Do vậy, nhóm tác giả đặt ra giả thuyết H6: Tồn tại sự khác biệt 

về chất lượng cảm nhận dịch vụ F&B tại điểm bán giữa các nhóm độ tuổi. 

Sự khác biệt về chất lượng cảm nhận dịch vụ F&B tại điểm bán theo giới tính 

            Jelčić chứng minh rằng giới tính có tác động đáng kể tới chất lượng dịch vụ cảm nhận [53]. 

Trong cùng dịch vụ, nữ thường có cảm nhận tốt hơn nam [54], do đó, có xu hướng xếp hạng chất 

lượng cao hơn nam [55, 53]. Moussa và nnk. [56] chứng minh rằng trong các nhà hàng thức ăn 

nhanh, tồn tại sự khác biệt đáng kể giữa đánh giá của nam và nữ đối với các thuộc tính cảm quan. 

Cụ thể, khách hàng nữ sẽ quan tâm đến các thuộc tính về không khí tại điểm tiêu dùng dịch vụ 

hơn khách hàng nam, chẳng hạn mùi khói thuốc, nhiệt độ, độ ẩm. Họ cũng ưa thích phong cách 

sắp xếp cửa hàng thuận tiện, tạo điều kiện cho quá trình mua hàng [57], kỳ vọng cao hơn đối với 

các khía cạnh như trình bày sản phẩm, cơ sở vật chất trong các cửa hàng [58], nhạy cảm với mùi 

hương hơn [59] và phản ứng tích cực với âm nhạc ở âm lượng thấp hơn nam giới [60]. Do đó, 

nhóm tác giả đặt ra giả thuyết H7: Tồn tại sự khác biệt về chất lượng cảm nhận dịch vụ F&B tại 

điểm bán giữa nam giới và nữ giới. 

Mô hình nghiên cứu 

Trước đây, nhiều mô hình nghiên cứu được đề xuất và kiểm nghiệm nhằm nghiên cứu tác 

động của cảm nhận giác quan tới chất lượng cảm nhận về sản phẩm và dịch vụ, cụ thể: 

Ifeanyichukwu và Peter [7] đề xuất mô hình sự ảnh hưởng của năm giác quan lên cảm nhận, sự 

hài lòng và ý định quay lại của khách hàng; Yang và nnk. [18] đề xuất mô hình SPSERVQUAL, 

https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1002/mar.4220100103
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trong đó đánh giá cảm quan của khách hàng về các khía cạnh diễn ra trước, trong và sau quá 

trình cung cấp dịch vụ, có sự tương tác giữa các thành phần trong môi trường dịch vụ là kênh tri 

thức chính để xác định chất lượng dịch vụ cảm nhận. Ngoài ra, một số nghiên cứu khác cũng chỉ 

ra tác động của từng giác quan cụ thể lên trải nghiệm dịch vụ của khách hàng như nghiên cứu 

của Spence và Shankar [61] bàn về kích thích thính giác ảnh hưởng tới nhận thức và phản hồi của 

khách hàng, Ellen và Bone [33] bàn về khứu giác và tầm quan trọng của nó trong trải nghiệm 

khách hàng, Hornik [40] bàn về xúc giác và phản ứng của khách hàng. Tuy nhiên, các nghiên cứu 

trên vẫn tồn tại một số hạn chế trong việc áp dụng vào bối cảnh dịch vụ F&B phát triển ngày càng 

mạnh mẽ như hiện nay khi chỉ dừng lại ở giác quan nói chung mà chưa xem xét cụ thể ảnh hưởng 

của từng yếu tố thị giác, thính giác, khứu giác, xúc giác, vị giác. Nếu có, các nghiên cứu đó lại chỉ 

đánh giá cảm nhận của năm giác quan trên sản phẩm được cung cấp tác động tới hành vi tiêu 

dùng, ý định quay trở lại,… chứ không đánh giá cảm nhận của năm giác quan lên toàn bộ dịch 

vụ đã trải nghiệm ảnh hưởng tới chất lượng cảm nhận. Do vậy, nhóm tác giả đã thực hiện nghiên 

cứu tác động của năm giác quan lên chất lượng cảm nhận của khách hàng đối với tổng thể quá 

trình được cung cấp dịch vụ khi trực tiếp trải nghiệm trong ngành hàng F&B. Hơn nữa, nghiên 

cứu này giải thích về sự khác biệt của chất lượng dịch vụ cảm nhận trong ngành F&B giữa khách 

hàng thuộc các nhóm độ tuổi và giới tính khác nhau.  

3 Phương pháp nghiên cứu 

Bảng hỏi và thang đo nghiên cứu được tham khảo, kế thừa các nghiên cứu đi trước của 

Bitner, Wakefield và Blodgett, Jang và Namkung, Han và Ryu, Spence và Shankar, Haase và 

Wiedmann, Tučková và Hoang [25, 61–65, 42]. Trong đó, nhóm tác giả tham khảo thang đo cho 

biến quan sát thị giác từ các nghiên cứu của Tučková và Hoang, Han và Ryu [42, 63]; thang đo 

cho biến quan sát thính giác từ nghiên cứu của Han và Ryu, Yüksel, Beverland và nnk. [63, 66, 

27]; thang đo cho vị giác từ Tučková và Hoang [42]; thang đo cho khứu giác từ Tučková và Hoang, 

Han và Ryu [42, 63], và xúc giác từ Han và Ryu, Haase và Wiedmann [63, 65]. Sau đó, được hiệu 

chỉnh cho phù hợp với bối cảnh và môi trường nghiên cứu. Cụ thể, nghiên cứu không chỉ tập 

trung đánh giá tác động của ngũ quan đến chất lượng cảm nhận về sản phẩm mà còn mở rộng 

ra chất lượng cảm nhận về dịch vụ F&B tổng thể. Dựa trên tình hình thực tế về thói quen tiêu 

dùng tại Việt Nam, ngoài những thang đo chất lượng cảm nhận về sản phẩm F&B, nhóm đã bổ 

sung thêm những thang đo mới: mùi gây sự khó chịu, mùi khu vực xung quanh nhà hàng, mức 

độ ám mùi của sản phẩm, mức độ cách âm của nhà hàng. Bên cạnh đó, trong bối cảnh dịch Covid 
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diễn biến phức tạp, sau khi thảo luận trực tiếp với chuyên gia và một số người tiêu dùng, nhóm 

tác giả nhận thấy người tiêu dùng đặc biệt quan tâm đến vấn đề phòng chống dịch Covid-19 tại 

nơi công cộng. Do đó, nhóm đã đưa thêm thang đo “độ an toàn trong phòng chống dịch Covid-

19” cho biến “chất lượng dịch vụ cảm nhận”. Thang đo được sử dụng là thang Likert 5 điểm với 

1 là “hoàn toàn không đồng ý” và 5 là “hoàn toàn đồng ý”.  

Các sản phẩm F&B được phục vụ ở đa dạng địa điểm và phân khúc khách hàng. Tuy nhiên, 

do tình hình dịch covid-19 và nguồn lực của nhóm có hạn, nhóm đã giới hạn phạm vi khảo sát 

tại các nhà hàng thuộc vùng xanh ở địa bàn thành phố Hà Nội. Nhóm tiến hành thu thập mẫu 

vào thứ 7 và chủ nhật hàng tuần trong vòng 1 tháng ở 30 nhà hàng thức ăn nhanh được lựa chọn 

ngẫu nhiên. Các nhà hàng thức ăn nhanh có tập khách hàng lớn, đa dạng độ tuổi và giới tính, 

chất lượng dịch vụ được tiêu chuẩn hóa như KFC, McDonald’s, Lotteria để đảm bảo mẫu đại 

diện được cho tổng thể và các thang đo trong nghiên cứu được đánh giá đầy đủ. Các thành viên 

trong nhóm nghiên cứu trực tiếp phát bảng câu hỏi cho người trả lời và hướng dẫn họ về cách 

hoàn thành. Những người tham gia khảo sát được yêu cầu hoàn thành bảng câu hỏi ngay sau khi 

sử dụng dịch vụ tại nhà hàng vì khi đó khách hàng vẫn còn nhớ rõ cảm nhận về dịch vụ thông 

qua 5 giác quan. Nhóm nhấn mạnh trong hướng dẫn rằng nghiên cứu chỉ tập trung vào ý kiến cá 

nhân. Để tăng khả năng tiếp cận mẫu, tăng tỉ lệ phản hồi và độ tin cậy của mỗi câu trả lời, nhóm 

gửi tặng những người tham gia khảo sát một món quà lưu niệm nhỏ.  

Về số lượng mẫu của khảo sát, dựa trên quy tắc về cỡ mẫu của phân tích khám phá nhân 

tố EFA (Exploratory Factor Analysis) [66] và phân tích hồi quy đa biến [67], cỡ mẫu trên 400 là 

phù hợp với mô hình. Sau khi khảo sát và tiến hành loại bỏ những câu trả lời không đầy đủ hoặc 

không có giá trị nghiên cứu, nhóm đã thu về 446 câu trả lời hợp lệ. Bảng 1 thống kê về giới tính, 

độ tuổi, tần suất sử dụng dịch vụ và thu nhập của những người tham gia khảo sát.  

Dữ liệu nghiên cứu được mã hóa và xử lý làm sạch, sau đó tiến hành phân tích đánh giá 

với sự hỗ trợ của phần mềm SPSS và AMOS. Các bước trong quá trình phân tích số liệu được 

thực hiện lần lượt qua: thống kê mô tả, đánh giá độ tin cậy Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố 

khám phá EFA, phân tích nhân tố khẳng định CFA, và cuối cùng là phân tích mối quan hệ đa 

chiều giữ các biến bằng mô hình cấu trúc tuyến tính. 
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Bảng 1. Thông tin mẫu  

Phân loại Tần số Tỷ lệ (%) Phân loại Tần số Tỷ lệ (%) 

Giới tính Tuổi 

Nam 215 48,21 13–18 88 19,73 

Nữ 231 51,79 18–30 275 61,66 

Thu nhập bình quân/tháng (triệu đồng) Trên 30 83 18,61 

Dưới 5 337 75,56 Tần suất ghé thăm 

5–10  58 13,00 Hàng ngày 21 4,71 

10–20  32 7,17 Hàng tuần 107 23,99 

20–40  13 2,91 Hàng tháng 147 32,96 

Trên 40  6 1,35 Hàng quý 79 17,71 

   Khác 92 20,63 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp từ kết quả khảo sát, 2022 

4 Kết quả nghiên cứu  

4.1 Kết quả đánh giá thang đo  

Kết quả kiểm định Cronbach's Alpha lần thứ nhất cho thấy biến ThinhGiac_7 có hệ số 

tương quan biến tổng Corrected Item – Total Correlation < 0,3. Theo nghiên cứu của Nunnally, 

những biến quan sát có hệ số tương quan biến tổng < 0,3 không đạt yêu cầu và sẽ bị loại khỏi mô 

hình [68]. Kết quả kiểm định Cronbach's Alpha lần thứ hai cho thấy các biến đều đạt điều kiện. 

Giá trị hệ số Cronbach’s Alpha nằm trong khoảng từ 0,885 đến 0,932. 

Phân tích nhân tố khám phá EFA với phương pháp trích “Principal Axis Factoring” và 

phép xoay “Promax”, kết quả cho thấy hệ số KMO = 0,959, sig Bartlett's Test = 0,000. Nghiên cứu 

của Hill & Brent Dale [69] và Tobias & James [70] đã chứng minh rằng kết quả của hệ số              

KMO > 0,5 cùng với giá trị sig Bartlett's Test < 0,05 có nghĩa phân tích nhân tố là thích hợp. Đã có 

6 nhân tố được trích dựa trên tiêu chí chỉ số Eigenvalue > 1, thể hiện rằng 6 nhân tố này đại diện  
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Bảng 2. Kết quả đánh giá độ tin cậy, giá trị và tính hội tụ của thang đo 

Nhóm biến Số lượng biến 
Cronbach’s 

Alpha 
CR AVE MSV 

Thị Giác 

Thính Giác 

Vị Giác 

Khứu Giác 

Xúc Giác 

Chất Lượng Cảm 

Nhận 

9 

6 

5 

7 

4 

7 

0,932 

0,885 

0,889 

0,928 

0,905 

0,915 

0,932 

0,886 

0,891 

0,929 

0,906 

0,916 

0,604 

0,566 

0,621 

0,651 

0,706 

0,609 

0,551 

0,370 

0,442 

0,391 

0,419 

0,551 

            Chú thích: CR (Composite Reliability) Độ tin cậy tổng hợp, AVE (Average Variance Extracted) Tính 

hội tụ, MSV (Maximum Shared Variance) < AVE 

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu bằng SPSS 

được cho 38 biến quan sát đưa vào EFA một cách tốt nhất. Tổng phương sai trích được của 6 nhân 

tố này là 63,091% > 50%, có nghĩa là 6 nhân tố được trích ra có thể đã giải thích được 63,091% sự 

biến thiên trong dữ liệu của 38 biến quan sát. Với cỡ mẫu là 446, kết quả của hệ số tải nhân tố 

Factor Loading đều lớn hơn 0,3 và không có biến xấu. Ma trận xoay cũng cho chúng ta thấy 38 

biến quan sát được phân thành 6 nhân tố.  

Nghiên cứu của Nunally & Bernstein cho rằng giá trị độ tin cậy tổng hợp nằm trong khoảng 

từ 0,7–0,9 được chấp nhận [71]. Đồng thời Hair & nnk. [72] cho rằng giá trị AVE từ 0,5 hoặc cao 

hơn thì thang đo đạt tính hội tụ tốt. Vậy nên, giá trị độ tin cậy tổng hợp CR nằm trong khoảng từ 

0,866 đến 0,932 và giá trị tính hội tụ AVE nằm trong khoảng từ 0,566 đến 0,706 cho thấy thang đo 

đạt yêu cầu về độ tin cậy tổng hợp, tính hội tụ. Chỉ số MSV < AVE, theo Fornell & Larcker [73] 

điều này đảm bảo tính phân biệt.  

4.2 Kết quả kiểm định mô hình và các giả thuyết nghiên cứu  

Kết quả kiểm định mô hình nghiên cứu  

Kết quả kiểm định mức độ phù hợp của mô hình nghiên cứu trình bày trong hình 1 cho 

thấy mô hình có các giá trị lần lượt là 𝐶ℎ𝑖2/df = 2,035; chỉ số GFI = 0,859; CFI = 0,944; TLI = 0,939; 

RMSEA = 0,048 và PCLOSE = 0,780. Theo Hu và Bentler [62], 𝐶ℎ𝑖2/df ≤ 3 là tốt; CFI ≥ 0,9 là tốt;   

TLI ≥ 0,9 là tốt; RMSEA ≤ 0,06 là tốt; PCLOSE ≥ 0,05 là tốt. Dựa trên hai công trình nghiên cứu của 

Baumgartner & Homburg [74] và của Doll, Xia và Torkzadeh [75] thì chỉ số GFI ≥ 0,8 là chấp nhận  
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Hình  1. Mô hình nghiên cứu và kết quả trọng số hồi quy mối quan hệ giữa các biến 

Ghi chú: *: mức ý nghĩa 10%; ** mức ý nghĩa 5%; ***: mức ý nghĩa 1% 

Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất 

được. Như vậy, có nghĩa là mô hình mà nhóm nghiên cứu đề xuất phù hợp với dữ liệu thu thập 

được từ thị trường. 

Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu tác động của giác quan đến chất lượng cảm nhận  

Kết quả được trình bày trong Bảng 3 cho thấy giá trị P đều < 0,05 có nghĩa là chất lượng 

cảm nhận của khách hàng chịu tác động bởi cả 5 yếu tố giác quan. Vì vậy, cả 5 giả thuyết H1, H2, 

H3, H4, H5 đều được chấp nhận. Đồng thời, dựa trên kết quả hệ số ước lượng thì cả 5 giác quan 

đều có tác động thuận chiều đến chất lượng cảm nhận của khách hàng. Trong bối cảnh sử dụng 

trực tiếp sản phẩm và dịch vụ trong chuỗi nhà hàng F&B tại Việt Nam thì thứ tự tác động của các 

biến giảm dần lần lượt là vị giác, khứu giác, thị giác, xúc giác và thính giác. Giả thuyết cho năm 

biến tiền tố tác động đến chất lượng cảm nhận trong bài nghiên cứu đã góp phần làm củng cố kết 

luận của Tučková và Hoang [42] đồng thời việc phát hiện cả 5 giác quan đều có ảnh hưởng tích 

cực và trực tiếp đến cảm nhận cũng trùng khớp với phát hiện của Randhir và nnk. [21], Hultén 

[37], Torabi và nnk. [76]. Tuy nhiên, khi so sánh với thị trường Mauritius trong nghiên cứu của 

Randhir thì tại chuỗi nhà hàng F&B Việt Nam khách hàng quan tâm nhiều hơn đến xúc giác [21]. 

0,185*** 

0,159**

* 

0,191**

* 

0,261*** 

0,167**

* 

Thị Giác 

Thính Giác  

Khứu Giác 

Vị Giác 

Xúc Giác 

Chất lượng cảm nhận  
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Bảng 3. Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Giả thuyết Mối quan hệ Giá trị P Hệ số ước lượng Kết quả 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

ThiGiac  CLCN 

ThinhGiac  CLCN 

KhuuGiac  CLCN 

XucGiac  CLCN 

ViGiac  CLCN 

0,002 

*** 

*** 

*** 

*** 

0,199 

0,182 

0,239 

0,191 

0,249 

Chấp nhận 

Chấp nhận 

Chấp nhận 

Chấp nhận 

Chấp nhận 

Ghi chú: ***: mức ý nghĩa 1%  

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu bằng SPSS 

Điều này có thể được lý giải rằng trong thời gian nhóm thực hiện nghiên cứu, dịch bệnh Covid-

19 đã có những ảnh hưởng nhất định tại Việt Nam, khiến khách hàng có xu hướng quan tâm 

nhiều hơn đến yếu tố xúc giác cũng như công tác phòng chống dịch. 

Bên cạnh đó, thứ tự tác động của các giác quan đến chất lượng cảm nhận mà nhóm nghiên 

cứu phát hiện cho thấy rằng khi trải nghiệm trực tiếp tại nhà hàng F&B thì khách hàng không chỉ 

cảm nhận về sản phẩm của nhà hàng mà còn cảm nhận cả dịch vụ mà nhà hàng cung cấp. Trong 

khi các nghiên cứu trước đây tập trung phân tích cảm nhận thông qua ngũ quan của khách hàng 

về sản phẩm thì nghiên cứu của nhóm tác giả xem xét cả quá trình sản phẩm và dịch vụ được 

cung cấp tại nhà hàng F&B. Chẳng hạn như khi nói đến khứu giác, khách hàng không chỉ cảm 

nhận mùi hương của sản phẩm mà còn cảm nhận được mùi hương của không gian nhà hàng, 

mùi hương từ khu vực chế biến hay mùi hương của khu vực vệ sinh.  

Phân tích sự khác biệt về độ tuổi  

Dựa trên cơ sở độ tuổi được chia thành ba nhóm, nhóm nghiên cứu sử dụng phân tích sự 

khác biệt trung bình One-Way ANOVA để phân tích mức độ tác động đến chất lượng cảm nhận 

của các nhóm tuổi. Kiểm định phương sai đồng nhất (Levene’s Test) cho kết quả Sig. < 0,05 có 

nghĩa là phương sai giữa ba nhóm tuổi là không đồng nhất (95% độ tin cậy). Tiếp tục tiến hành 

kiểm định Welch, giá trị Sig. đạt 0,000 < 0,005 cùng với kiểm định Tamhane’s T2 cho kết quả các 

cặp giá trị đều có Sig. < 0,05. Từ đó, kết luận có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê trong mức độ 

chất lượng cảm nhận về sản phẩm và dịch vụ khi trải nghiệm trực tiếp tại chuỗi nhà hàng F&B 

của những độ tuổi khác nhau. Vì vậy, giả thuyết H6 được chấp nhận. Phát hiện tương tự đã được 

đưa ra bởi Webster và Kumar & Lim [47, 46]. 
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Nhóm 18–30 tuổi có giá trị Mean cao nhất 4,2582 đồng nghĩa với việc chất lượng cảm nhận 

cao nhất về sản phẩm và dịch vụ được cung cấp tại chuỗi nhà hàng F&B thông qua cảm nhận từ 

các giác quan, lần lượt sau đó là nhóm trên 30 tuổi (Mean 3,6334) và nhóm 13–18 tuổi                             

(Mean 2,9416). Khác với Reynolds & Hwang [48] cho rằng nhóm khách hàng độ tuổi từ 31–40 có 

chất lượng cảm nhận thấp hơn các nhóm tuổi khác thì nghiên cứu của nhóm tác giả cho thấy chất 

lượng cảm nhận của nhóm 13–18 tuổi mới là thấp nhất. Bởi lẽ, khách hàng trong độ tuổi 13–18 

tuổi vẫn còn ở giai đoạn phát triển và các giác quan chưa hoàn thiện nên cảm nhận thông qua 

giác quan còn chưa đầy đủ. Nghiên cứu của Kremer và nnk. [50] cũng cho thấy kết quả tương tự. 

So với nhóm khách hàng Trên 30 tuổi thì những người từ 18–30 tuổi sẽ thường có trải nghiệm 

tích cực hơn, điều này đã từng được đề cập trong nghiên cứu của Joyce và Lambert [77]. 

Phân tích sự khác biệt về giới tính  

Để kiểm tra sự khác biệt trung bình giữa giới tính nam và nữ về mức độ chất lượng cảm 

nhận, nhóm tiến hành kiểm định Independent Sample T-Test. Kiểm định Levene’s Test cho kết 

quả Sig. < 0,05 tức là phương sai giữa hai giới tính là khác nhau. Đồng thời, giá trị Sig. t-test   

(Equal variances not assumed) là 0,000 < 0,05 cho thấy có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê về chất 

lượng cảm nhận giữa những người trả lời khảo sát có giới tính khác nhau. Kết quả trùng khớp 

với nghiên cứu của Jelčić và Moussa và nnk. [53, 56]. 

Giá trị Mean của nhóm nam là 4,3714 cao hơn nhóm nữ là 3,4267 có nghĩa là mức độ chất 

lượng cảm nhận của nam cao hơn nữ. Do nhóm khách hàng nữ thường có khả năng cảm nhận 

thông qua giác quan nhạy bén hơn nam về sản phẩm cũng như dịch vụ nên chất lượng cảm nhận 

của họ bị giảm xuống khi không đạt được kỳ vọng. Những dẫn chứng cho việc các giác quan bao 

gồm thị giác, khứu giác và thính giác của nữ giới nhạy cảm hơn so với nam giới đã được Kellaris 

và Rice; Erasmus và Grabowski, và Prendergast và Lam [60, 58, 57] đề cập.  

5 Kết luận 

5.1 Kết luận 

Bài nghiên cứu đã chứng minh được sự tác động tích cực của ngũ quan lên chất lượng cảm 

nhận của khách hàng trong dịch vụ F&B, từ đó đóng góp vào lý thuyết về hành vi khách hàng và 

lý thuyết về chất lượng cảm nhận. Đây là một điểm mới mà nghiên cứu đã chỉ ra. Những cảm 

nhận đến từ ngũ quan khách hàng được đánh giá và đo lường không chỉ đối với riêng sản phẩm 

F&B mà còn dựa trên quá trình cung cấp dịch vụ từ nhà hàng. Trong đó, ba yếu tố tác động mạnh 
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nhất được đưa ra là vị giác, khứu giác, thị giác. Điều này hoàn toàn hợp lý bởi thị trường dịch vụ 

F&B ngày càng đa dạng, vì thế hương vị tươi ngon và phù hợp khẩu vị là yếu tố được quan tâm 

hàng đầu đối với mỗi khách hàng. Trong bối cảnh các nhà hàng F&B tại Việt Nam đang chịu ảnh 

hưởng bởi dịch bệnh Covid-19, khứu giác và thị giác cũng có ảnh hưởng đáng kể vì các yếu tố 

liên quan đến hương vị và hình ảnh là hai yếu tố đặc trưng của dịch vụ F&B và người tiêu dùng 

cũng rất chú ý đến yếu tố phòng chống dịch như nhà hàng không có mùi gây khó chịu và sạch 

sẽ. Bên cạnh đó, độ tuổi và giới tính cũng là hai yếu tố tạo ra sự khác biệt trong chất lượng cảm 

nhận của khách hàng. Nhóm tuổi 18–30 là những người có chất lượng cảm nhận cao nhất, các 

khách hàng nam có xu hướng cảm nhận tốt hơn các khách hàng nữ. Điều này chứng tỏ chất lượng 

cảm nhận của khách hàng nhóm 13–18 và trên 30 cao hơn, cũng như điều đó của khách hàng nam 

thấp hơn nữ. Có thể lý giải do các khách hàng nam thường dễ tính hơn các khách hàng nữ. Mặt 

khác, nhóm tuổi 18–30 là những người trải nghiệm dịch vụ F&B nhiều nhất, thường là khách 

hàng mục tiêu của phần lớn nhà hàng F&B, vì thế các nhà hàng có xu hướng chú trọng cung cấp 

những yếu tố dịch vụ về giác quan phù hợp với các đối tượng này. 

5.2 Hàm ý quản trị 

Những phát hiện của nghiên cứu đã đem lại những thông tin thực tế và quan trọng liên 

quan đến các yếu tố tác động đến trải nghiệm của khách hàng trong ngành F&B, giúp phát triển 

các chiến lược nhằm nâng cao chất lượng trải nghiệm dịch vụ của khách hàng cho các nhà quản 

trị. Không chỉ chú trọng vào chất lượng sản phẩm, quá trình phục vụ khách hàng cũng hết sức 

quan trọng mà mỗi nhà cung cấp dịch vụ không thể bỏ qua. Cụ thể, các doanh nghiệp cần chú 

trọng trong việc xây dựng phần hình ảnh cho nhà hàng, đặc biệt là các yếu tố phong cách trang 

trí, bố cục không gian, nội thất tiện nghi; bên cạnh đó còn cần chú ý tới sự phù hợp của ánh sáng 

trong nhà hàng, bao bì, menu, trình bày món ăn và vệ sinh trong nhà hàng. Khách hàng sẽ có trải 

nghiệm tốt hơn trong không gian thoáng đãng. Nhà hàng có thể tạo nên những hương thơm nhẹ 

nhàng bên cạnh những hương thơm đặc trưng của sản phẩm, lắp đặt các sản phẩm hút mùi để 

hạn chế mùi gây khó chịu hay ám mùi. Đồng thời, cần nâng cao chất lượng âm thanh, xây dựng 

hệ thống cách âm để giảm thiểu những tiếng ồn gây khó chịu và đặc biệt chú ý tới sự phù hợp 

của âm nhạc được phát với khách hàng, với không gian quán. Ngoài ra, nâng cao nhận thức của 

mỗi nhân viên, chú ý đến hành vi, lời nói, cung cách ứng xử, đầu tư đồng phục là điều cần thiết. 

Trong bối cảnh dịch bệnh, các nhà quản trị cũng cần lưu ý tới công tác phòng chống dịch, tạo cảm 

giác yên tâm, sạch sẽ khi trải nghiệm dịch vụ tại nhà hàng, chẳng hạn như tuân thủ quy tắc 5K, 

có hệ thống check-in khai báo y tế, cung cấp đầy đủ nước xịt khuẩn và đảm bảo giãn cách. 
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5.3 Hạn chế của nghiên cứu 

Bên cạnh những đóng góp, bài nghiên cứu còn hạn chế khi chỉ tập trung vào sự ảnh hưởng 

của giác quan lên trải nghiệm trực tiếp của khách hàng tại điểm cung cấp dịch vụ trong khi chưa 

xét đến khía cạnh cung cấp dịch vụ F&B trực tuyến, dịch vụ hậu mãi hay dịch vụ giao hàng. 

Thêm vào đó, nghiên cứu cũng chưa xem xét mức độ tác động của biến độ tuổi và giới tính. Do 

đó, nhóm tác giả mong muốn có thể tiếp tục thực hiện nghiên cứu trong tương lai. 
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